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RESUMO 
- A presente monograﬁa pretende esclarecer quais as vantagens que o 
franqueador obtém utilizando este método de concessão da marca dos produtos 
para distribuição, ao invés de utilizar lojas próprias ou multirnarcas. 
São apresentados os níveis de desenvolvimento das franquias no decorrer 
dos últimos seis anos, classiﬁcando também os seus níveis de empregos em 
comparação com os segmentos têxtil e vestuário no complexo têxtil. A 
competitividade entre as empresas é realizada com a maior divulgação da marca 
pelo território nacional e como a indústria têxtil/vestuário participa de um 
mercado do tipo oligopólio competitivo, as barreiras à entrada são inexistentes 
aumentando o grau de concorrência no setor. A competitividade aumenta com a 
produção das franquias sendo destinada à empresas terceirizadas que apresentam 
o parque fabril com melhores tecnologias e há cooperação e parceria entre 
franqueados e ﬁanqueadores para a difusão dos produtos, que passam a adquiri- 
los com melhor qualidade. 
A franquia é considerada como uma inovação organizacional do sistema de 
distribuição, visto que com menores investirnentos iniciais, o franqueador é o 
proprietário da marca, repassa os seus produtos a diversas regiões através de 
fornecedores selecionados com o direito de comercializarem a marca. 
A indústria têxtil/vestuário apresenta seu parque fabril com o 
desenvolvimento relativamente baixo sendo o seu aperfeiçoamento com máquinas 
e equipamentos mais modernos, urna necessidade maior do que o investimento 
em lojas próprias para a distribuição dos produtos. `
XII 
A ﬁanquia toma-se portanto, o método mais eﬁcaz e eﬁciente para uma 
expansão e fortalecimento da marca com garantias de controle sobre as lojas 
pertencentes à rede de distribuição, treinamento especializado aos franqueados 
(usuﬁuem do direito de comercialização da marca) e aplicação de um contrato 
padronizando as lojas da rede.
i
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CAPÍTULO 1
~ 
or. 0 PROBLEMA 
1.1 INTRODUÇÃO E FORMULAÇAO DA SITUAÇAO-PROBLEMA 
O Sistema de Franquia é um fenômeno mundial que vem revolucionando a 
comercialização de produtos e serviços e ganhando um espaço muito grande com 
relação a outras formas altemativas de organização e distribuição.- 
No entanto, o fenômeno de franquia não tem sido estudado por muitos 
economistas, ﬁcando restrito as análises sobre seus aspectos de marketing, 
jurídicos, ﬁnanceiros e operacionais. A sua diﬁisão gera vários impactos sobre a 
organização da produção, a estratégia das empresas, a estrutura das indústrias, a 
difusão da tecnologia e a concorrência. ` 
Na ordem mundial, a franquia assume um grande papel apresentando em 
suas formas de gestão da produção, um conteúdo inovador mas não pode ser 
considerado como forma recente de gestão. 
Na indústria têxtil, onde a tecnologia apresenta características de 
maturidade no seu desenvolvimento, a concorrência entre as empresas atuantesé 
caracterizada por fracas barreiras à entrada de novas ﬁrmas, com um padrão de 
concorrência próprio. A estrutura da indústria delimita quais estratégias 
competitivas serão aplicadas pelas empresas e por outro lado, a relativa 
autonomia das empresas, gera oportunidades de criação de um modelo 
estratégico único. 
Um dos instrumentos de concorrência na indústria têxtil é o Sistema de 
Franquia onde o franqueado paga uma taxa ao franqueador, adquirindo 0 direito
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de usufruir de uma marca já consolidada no mercado, livre poder de distribuição 
do produto de utilização do Know-how cedido pelo ﬁanqueador. 
No processo de concorrência, a ﬁanquia assume grande papel no âmbito 
mercadológico através da distribuição de bens e serviços. Os canais de 
distribuição, quando bem organizados, geram. um baixo risco de investimento e 
urna maior probabilidade de sucesso no negócio além de um fortalecimento da 
marca do franqueador. O fortalecimento da marca faz parte das funções do 
Sistema de Franquia caracterizado pela relação entre duas partes: de um lado 
temos a ﬁgura do franqueador (detém a marca e o know-how de comercialização 
de um determinado bem ou serviço cedendo através de um contrato o direito de 
uso da marca e assistência tecnológica ao franqueado) e de outro lado, temos a 
figura do franqueado (adquire através de contrato o direito de comercializar 
determinado bem ou serviço, dentro de um mercado exclusivo, usuﬁuindo os 
beneﬁcios da marca e gerenciamento). . V 
O Sistema de Franquia teve seus primeiros indícios como forrna de 
distribuição em 1850 nos EUA¬ quando a Singer Sewing Machine Company 
outorgou uma série de franquias a comerciantes independentes que aplicaram seu 
próprio capital e utilizam esse sistema até os dias de hoje. 
No início, o sistema consistia na transferência do produto ao ﬁanqueado 
para a venda, sem o compartilhamento da tecnologia de produção entre ambos. 
Entretanto, nos dias de hoje, o franqueador além da concessão da marca ao 
franqueado, transfere também o Know-how no denorninado “Business Format 
Franchísee ”, uma forma moderna de franquia. 
O “Traditional Franchisee” ou ' franquia tradicional compreende o 
primeiro exemplo citado e já está sendo substituído lentamente no mercado atual 
pelo Sistema de Franquia F onnatada ou “Business Format Franchisee A 
No Brasil, o pioneiro do sistema foi o curso de idiomas Yázigi em 1960, 
tomando impulso a partir da década de 80. O Sistema de Franquia é, portanto,
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uma forma recente de organização que utiliza a formação de redes onde 
atividades econômicas como a produção, desenvolvimento do produto, marketing 
e compra, desenvolvem-se num espaço em que ocorrem relações de troca entre 
fornecedores, produtores, organização de pesquisa, clientes e outros agentes 
produtivos. 
p
- 
A introdução do Sistema de Franquia cria na indústria uma forte relação 
entre o dono da marca e seu distribuidor devido a utilização de novas tecnologias 
como a microinformática, por exemplo. - 
A indústria têxtil/vestuário apresenta um nível ainda relativamente baixo de 
desenvolvimento tecnológico ocupando grande parcela da mão-de-obra. Os 
empresários impossibilitados de investirem no parque fabril, terceirizam grande 
parcela da produção e para distribuição do produto ﬁnal, urna das soluções 
encontradas é o Sistema de Franquia. 
A indústria têxtil/vestuário participa de um mercado do tipo r oligopólio 
competitivo onde o preço e a qualidade do produto inﬂuenciam a decisão de 
compra. os franqueadores terceirizam a produção em grande escala para obterem 
produtos de melhor qualidade e a distribuição nas diversas regiões do território, 
permitem uma maior competição entre as empresas.
A 
A franquia é considerada uma inovação organizacional voltada para a 
distribuição do produto e agilização intema da produção com a introdução da 
microeletrônica. 
A
“ 
_ 
O processo de franquia, iniciou-se com a permissão do uso da marca pelo 
proprietário-franqueador através de mn contrato para a comercialização dos bens 
e/ou produtos, com o risco sendo do próprio franqueado. 
No Estado de Santa Catarina, a utilização de franquias no segmento 
vestuário vem se mostrando com grandes perspectivas de desenvolvimento. As 
empresas vem aumentando a utilização desse sistema devido ao baixo valor de
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investimento inicial em relação ao retomo esperado com a divulgação da marca 
pelos franqueados. e o aumento das vendas. 
O trabalho responderá quais são as vantagens que o franqueador obtém 
utilizando esse método de distribuição, ao invés de abrir lojas próprias para a 
comercialização de seus produtos. 
1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 Geral 
Verificar as experiências de 'franquia no setor têxtil/vestuário de Santa 
Catarina e seu papel no desenvolvimento da capacidade competitiva das 
empresas.
q 
1.2.2 Especíﬁcos 
0 Descrever as características gerais do Sistema de Franquia; 
0 Descrever as características especíﬁcas do desenvolvimento do Sistema de 
Franquia na indústria têxtil/vestuário; 
0 Comentar algumas características do processo de inovação e difusão na 
indústria têxtil/vestuário e o papel da franquia nesse processo; 
0 Descrever o desenvolvimento do Sistema de Franquia em empresas 
selecionadas da indústria têxtil/vestuário catarinense.
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1.3 METODOLOGIA 
O principal objeto de estudo da monograﬁa é o Sistema de Franquia, 
demonstrando suas características gerais através de seus conceitos fundamentais 
e a aplicação desse sistema na indústria têxtil/vestuário. 
A pesquisa foi realizada com o apoio bibliográﬁco que visou auxiliar 0 
entendimento da concorrência na indústria têxtil e as características da estrutura 
de mercado do setor têxtil. ' 
As principais fontes bibliográﬁcas consultadas foram revistas 
especializadas no censos e anuários estatísticos, reportagens publicadas em 
jornais e outras revistas e livros didáticos que abordamo assunto. 
Através de dados secimdários mostrou-se o crescimento da indústria têxtil 
em Santa Catarina e de que fonna a franquia se tomou uma das altemativas para 
que as empresas pudessem participar desse mercado competitivo. V 
A monograﬁa apresenta quais as vantagens das empresas que adotam o 
sistema em fonna de rede em comparação com empresas que participam do 
processo competitivo com unidades próprias de distribuição. 
Um segundo objetivo foi a importância dos processos de inovação e 
difusão dentro da indústria têxtil e qual o papel da franquia na competitividade 
empresarial.
A 
As pesquisas de campo foram realizadas em empresas sediadas em Santa 
Catarina para analisar a adoção do Sistema de Franquia; mostrar quais as 
vantagens e desvantagens de franqueador na implantação desse novo método de 
distribuição em sua rede de lojas, a relação existente entre o franqueador e o 
ﬁanqueado, qual o tipo de contrato existente em cada rede, como são realizadas 
as inovações tecnológicas e como as empresas às incorporam, qual a importância 
das unidades-piloto de ﬁanquia e de que fonna acontece a transmissão de
~ informaçoes para a rede. .
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As pesquisas foram realizadas por empresas franqueadoras situadas em 
Brusque (SC) e Jaraguá do Sul (SC) no total de 5 empresas. 
'
S 
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO 
O capítulo l apresenta a introdução da presente monograﬁa. 
O segundo capítulo, apresenta os conceitos-e classiﬁcações do Sistema de 
Franquia, ou seja, um conhecimento geral sobre sua situação no Brasil e sua 
utilização no setor têxtil/vestuário. A relação de competitividade entre as 
empresas do setor e qual a estrutura de mercado que a indústria atua. . 
O terceiro capítulo comenta as inovações e difusões da indústria têxtil e de 
que forma a franquia, como uma inovação organizacional, age no processo de 
concorrência, ou seja, qual a importância da franquia para o processo de 
concorrência e competitividade no complexo têxtil/vestuário e como se relaciona 
com as inovações introduzidas pela microeletrônica. 
~ O quarto capítulo mostra através da pesquisa de campo, as vantagens que o 
sistema gera para o franqueador que utiliza esse meio de distribuição recente e 
que ainda está em fase inicial de desenvolvimento no Brasil e em Santa Catarina.
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cAPíTULo 11 
02. cARAcTER1zAÇÃo DA FRANQUIA
~ 
2.1 CONCEITOS E CLASSIFICAÇOES 
Com a globalização da economia, as empresas sofrem uma necessidade de 
melhorar sua gestão empresarial buscando um aperfeiçoamento da indústria 
tecnológica que afeta no processo de competitividade. O modelo de gestão 
empresarial adotado pelas empresas privadas relaciona-se em tennos de grandes 
grupos empresariais ou empresas líderes, envoltos de pequenas e médias 
empresas tecnologicamente dinâmicas participantes do mercado competitivo. 
I 
O modelo gerencial das empresas lideres é baseado na estrutura de 
mercado que fazem parte, não seguindo um modelo gerencial único. 
No segmento vestuário, as diferenças existentes no conhecimento 
tecnológico e as possibilidades de diferenciação de produtos estão presentes nas 
formulações estratégicas das pequenas e médias empresas competitivas. O 
enfoque das estratégias deverá indicar a posição das pequenas e médias empresas 
na cadeia produtiva e mostrar as formas de expansão do conhecimento 
tecnológico. 
_
' 
Assim sendo, o Sistema de Franquia é uma estratégia que permite as 
pequenas e médias empresas se expandirem, dando oportunidade a essas que não 
possuem grande tecnologia empresarial e administrativa. 
A
ç 
A franquia é utilizada como um instrumento para a organização da 
produção, distribuição e comercialização que exige uma propriedade industrial, 
`-normas e padrões a serem seguidos e um processo intemo de difusão' tecnológica 
como condição de sucesso do sistema enquanto estratégia empresarial.
il
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Segundo Dahab e Loiola (1994, p. 162): 
“Franchising é um modelo de organização da produção que se 
fundamenta em dois pilares básicos: uma marca consolidada, em 
cujo eixo se organiza todo 0 sistema, e uma vigorosa capacidade de 
gerar e difundir dentro de seus limites inovações tecnológicas e 
i 
sobretudo organizacionais. ” 
A distribuição de produtos e serviços é feita mediante um contrato entre 
franqueador (aquele que detém a marca) e franqueado (aquele que adquire o 
direito de comercialização do produto) que são independentes juridicamente mas 
economicamente interrelacionados sendo a independência, um dos pontos de 
força do Sistema de Franquia. . 
O franqueador pennite a comercialização de seus produtos _e serviços bem 
como a utilização de sua marca e imagem, transfere a tecnologia de 
comercialização (Know-how) e fornece assistência ao franqueado, dono do ponto- 
de-venda. O franqueado por sua vez, remunera o franqueador com uma taxa 
inicial, o 'fee ”, para o uso de sua marca, royaties que pode estar embutido no 
produto vendido ao franqueado e eventuais taxas de publicidade. À essa fonna de 
franquia atribui-se o nome de “Business Format Franchisee" ou Sistema de 
Franquia F ormatada.
_ 
Outra modalidade de franquia é o “Traditional Franchisee" ou Franquia 
Tradicional podendo ser considerada Luna Franquia de Produto e Marca 
Registrada, onde o ﬁanqueador não possui um modelo .de gestão empresarial 
deﬁnido e sistematizado autorizando os ﬁanqueadores a comercializarem os seus 
produtos e/ou serviços utilizando sua marca e imagem. O ﬁanqueador não 
apresenta técnicas e métodos de comercialização e nem um procedimento 
administrativo a serseguido pelo franqueado. Nessa modalidade, o franqueador
21 
concede apenas ao franqueado o direito de comercializar seus produtos utilizando 
sua marca ao contrário do Sistema de Franquia Fonnatada que além de 
comercialização, é franqueada a estruturação e condução da empresa. 
Os postos de distribuição de combustíveis são os exemplos mais claros de 
Franquia Tradicional onde apresentam seus pontos de venda mas não seguem um
~ padrao de gestão comercial. . O 
Podemos classiﬁcar outros tipos de franquia: 
0 Franquia de produto;
~ 0 Franquia de distribuiçao; 
0 Franquia de serviços;
` 
0 Franquia industrial. 
A franquia de produto refere-se a comercialização exclusiva da marca no 
ponto-de-venda ﬁanqueado cuja produção, supervisão de desenvolvimento do 
produto e controle de qualidade _é feita pelo franqueador. 
Na franquia de. distribuição, o franqueador seleciona fomecedores que 
apresentam centrais de compra e distribuição. Os fomecedores deslocam-se até o 
local onde é retirado o' material bruto, transformam esse material em bens 
comercializáveis e os distribuem nos pontos-de-venda franqueado de acordo com 
a determinação do franqueador. Os ﬁanqueados compram os produtos 
diretamente do fomecedor selecionado ou de outros fomecedores caso haja falta 
dos produtos especiﬁcados no “Product Mix ” (Composto de produtos fomecidos 
ou listas de produtos disponíveis). 
~ A franquia de serviços refere-se especiﬁcamente ao fomecirnento de 
serviços. O produtor-franqueador transfere aos franqueados e aos clientes 
assistência técnica de bom nível e garantia de produtos além da manutenção das 
máquinas e dos equipamentos ao usuário ﬁnal. Com a transferência dos serviços,
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o franqueador garante um fortalecimento da imagem e credibilidade no mercado 
sem a necessidade de manter lojas próprias. 
A franquia industrial refere-se a fabricação dos produtos. Toda a técnica do 
processo de produção, comercialização e distribuição do produto é cedida pelo 
franqueador ao franqueado com o objetivo de descentralizar a produção dos bens 
em vários mercados. A transferência permite uma correta construção e operação 
da fábrica, mas o verdadeiro segredo do produto jamais será repassado ao 
franqueado sob pena de quebra de segredo industrial. 
h
. 
Além das formas de franquia apresentadas, existem outras modalidades de 
organização indireta: 
0 “Master Franchise” -Franquia Mestre
_ 
0 “Área Development Franchise” _- Desenvolvimento da Área de 
Franquia 
i O "Master Franchise ou Franquia Mestre, onde o franqueador com o 
objetivo de alcançar uma expansão intemacional, autoriza um subfranqueador a 
utilizar a -sua marca em determinado território concedendo a este as franquias e a 
atuação como franqueador. Este sublicenciamento gera uma cascatade franquias 
passando pelo ﬁanqueador original, seguido pelo franqueador-mestre regional de 
um território até o franqueado local. 
Um exemplo de Master Franquia que pode ser apresentado é o caso da 
Hugo Boss - Moda Masculina. 
_
V
-
QUADRO I 
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UM EXEMPLO SIIVIILAR DE MASTER FRANCHISE # HUGO BOSS/SETOR DE 
MODA MASCULINA 
×z<^›az~.×××.‹××= ××××.\×,.~zz.‹›<›.××zzz 
1. FRANQUEADOR ø 
ORIGINAL 
(ou proprietário da Marca 
registrada) 
# Para vários paises 
2. SUBFRANQUEADOR (ou . 
Franqueador-mestre) 
# Licenciada da marca para o 
Brasil 
3.SUBCONTRATADO (Firma z 
subcontratada para o 
recrutamento e seleção de 
franqueados tanto in-dustrial 
quanto comercial) 
# Para o Brasil 
4. FRANQUEADO FINAL 
a) Industrial/Frabricante z 
# Para o Brasil 
b) Comercial/Pontos de venda . # Para o território local 
Uwe Holy 
Jochen Holy 
e Akira 
Akﬂgi 
Emerson 
Fittipaldi e 
Uwe Holy 
Jochen Holy 
Milton 
Moreira e 
Pedro 
França 
Ronaldo e 
Marcel Wolf 
Hermann 
Openheimer 
Vários 
sócios 
Pessoas 
ﬁsicas 
Hugo Boss 
Ag. 
Hugo Boss 
Moda Ltda 
Fran-Mor 
Ind. e Com. 
de Moda 
Ltda
' 
Confecções 
Chester SA 
(razão 
social) 
Hugo Boss 
(nome de 
Fantasia) 
Razão 
Social de 
pessoas 
jurídicas 
Alemanha 
São Paulo 
Capital 
São Paulo 
Capital 
Rio de 
Janeiro 
Vários 
pontos do 
Brasil 
0 Uwe Holy {49% 
e Jochen » 
Holy 
0 Layton { 5 1% 
House . 
¢ Uwel-Ioly {33% 
e Jochen 
Holy 
. Fittipaldi {67% 
Internacio 
nal 
Marketing 
0 PGÕIO {50% 
França 
0 Milton {50°/3 
Moreira 
- Ronaldo {33% 
Wolf 
ø Marcel {33% 
Wolf 
o Herman {33% 
Openhe- 
imer 
ø Várias 
compo- 
sições 
acioná- 
rias - 
{ 100% 
OBS.: As informações aqui descritas foram cedidas pela Hugo Boss Moda Masculina Ltda e 
pela F ran_-Mor Ind. e Com. de Moda Ltda. 
FONTE: LEITE, 1991, p. 39
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_ , _ O “Área Development Franchise” ou Desenvolvimento de Area de 
Franquia consiste na contratação de empresas locais pelo' franqueador original 
com o propósito de explorar diretamente a sua marca naquele território através da 
abertura de pontos-de-venda.
V 
A diferença na atuação das modalidades acima está no ponto em que as 
Franquias Mestres não tem o direito de possuírem suas próprias unidades de 
produção ou vendas podendo somente subﬁanquear a terceiros. O território de 
atuação pode englobar um país inteiro ou até mesmo vários países subdivididos 
em Mini-tenitórios ao contrário do Desenvolvimento de Área de Franquia onde 
os subfranqueados instalam' e exploram eles mesmos as franquias do território 
sem a concessão de pontos-de-venda a subfranqueadores e cuja área de atuação 
limita-se a cobrir apenas 
` um estado ou talvez um país caso a superﬁcie e 
expansão sejam relativamente reduzidas. 
O Sistema de Franquia não delimita-se a um determinado setor no 
mercado. O quadro a seguir, mostra a franquia presente nos diversos segmentos 
do comércio no Brasil:
z-M.z....,...›.»-...r....zz.zz××zM.,...z‹×zz××z›.×zz z.mzizzzzz.zzzzzzm.zzzzzz...zz-z..z.-.izzm.zz=×-.›.-...,,z.zz..z.-r..=.z..».z×›.›.zz.»›...W...,,z,.,×..zzzz,.W›.i×»›.....zz›.×z×××××›1,z›zrzzzzzzz›‹›‹›.v›....‹××z×zM.<zz......MH ××›.›..z..«. ..._ ..××»×....››.›.›.z.z.z W. 
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QUADRO n 
. oPÇÕEs DE MERCADO 
‹V V -›.‹×zzz›-×›z×=‹z--.zzz××zzzz×××=zzz~‹›zz¬z›.zz×»×›‹›‹›.z‹zzz. .~×.‹.‹×z«z×zz‹z..z.z».××××›‹›‹\›‹-‹ .›.z×z‹×›‹×××»× ,. ,z×,‹×××z.×× ›-× «;‹×.××_×.‹×i ,××,z››.,~¿.-‹..×z›z¡‹_z×z§ › ¿;‹××z . .z‹zz× 
Distribuição de Deriva- dos de 
Petróleo 
Comercializam seus produtos através - Exclusividade nos produtos 
dos revendedores e formam a maior derivados. 
rede existente no país. - Lay-out dos postos e equipa- 
Ex.: BR, Shell, Esso, Hudson, mentos padronizados, além de 
Ipiranga, Texaco, São paulo. - uma variada gama de serviços 
oferecidos pela distribuidora. 
- Treinamento na comercializa-
~ 
V 
Ça0. 
Cultura Livrarias com métodos opera-cionais e - Treinamento na administração 
distribuição exclusiva. e comercialização do negócio. 
Ex.: Brasiliense - Padronização.
_ 
Aluguel de Veículos Praticamente todas as empresas que - O processamento é em geral 
amam no segmento utilizam o sistema centralizado. 
franchising. - Padronização dos procedimen- 
Ex.: National, Hertz, Budget e outras. tos. 
- A maioria são sistemas inter- 
nacionais. 
Serviços de Recursos 
Humanos 
Com, atuação em áreas diversas, como - Know-how de operações re- 
seleção, recrutamento e treinamento. passado. 
Ex.: Manpower. - Utilização da marca e o estilo 
de administrar. 
- Fomecimento da carteira de 
clientes na região do ƒranchisee. 
Comunicações - Programação padronizada. 
- Orientação e assistência técni- 
ca e comercial. 
Através das aﬁliadas que formam as 
redes nacionais de televisão. 
Ex.: Rede Globo, Manchete, 
Bandeirantes, etc. 
Cosméticos e Perfurnes - Exclusividade nas vendas dos 
produtos. 
Comercializam com exclusi-vidade 
seus produtos através do franchising. 
Ex: O Boticário, Agua de Cheiro. - Forte posicionamento instituci- 
* onal. 
Educação
' 
Cursos de Inglês, que atuam como - Treinamento e reciclagem dos 
redes nacionais. 
_ 
instrutores. 
Ex.: Yázigi, CCAA e outros - Material didático e práticas de 
ensino padronizadas. 
Serviços bancários - A distribuição e a represen- 
tação dos produtos são efetua- 
das com exclusividade. 
Algumas instituições ﬁnanceiras 
operam com o sisterna para a 
distribuição de seus produtos, em 
localidades onde o custo operacional -Oprocessamentoécentralizw 
de uma agência não daria o retorno do. 
desejado. - Os procedimentos operacio- 
Ex: Citibank (Interciti) 
' 
nais são padronizados.
26 
coNTINUAçÃoz 
QUADRO II 
OPÇÕES no MERCADO 
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Calçados Um segmento novo, que vem - Distribuição exclusiva dos produtos 
apresentando uma grande expansão. básicos e dos acessórios. ` 
Ex.: Nazareth, Getúlio e outras. - Propaganda institucional de apoio. 
Refeições Rápidas Segmentos considerado de maior - Forte posicionamento de marca e 
potencial, com grande sucesso no qualidade dos produtos. 
mtmdo todo. V - Padronização operacional e de pro- 
Ex.: Mr. Pizza, Bob 's, McDonald 's. dutos. ' 
Wells, entre outros. - Propaganda institucional de apoio. 
Revenda de Veiculos Serviço especializado através de - As peças são licenciadas pelas mon- 
representantes do fabri-cante. tadoras e revendidas pelas autoriza- 
' Ex.: Volkswagen, Ford, GM, Hat e zadas. 
t outros. - Somente os carros novos são vendi- 
' dos com exclusividade, caracteris- 
tica que foge do tradicional formato 
de franchising. W ` 
- Os serviços prestados são providos 
por treinamento de fábrica. 
- Manuais que orientam as operações - 
' - Propaganda institucional de apoio. 
Assistência técnica Serviço especializado através de - A fábrica licencia as peças e se uti- 
' 
representantes do fabri-eante. liza deste canal com exclusividade. 
Ex. :SAB - Serviço Autorizado
` 
Brastemp. - Treinamento na fábrica e apoio na 
estruturação.
` 
- Serviços e preços com característi- 
cas de padronização. 
. 
Í - Padronização visual.
A~
FONTE: Livreto técnico editado pelo SEBRAE com titulo de Franchising, ' Uma Estratégia 
de Marketing e Distribuição, Marcus V.A. Rizzo, 1987, ps. 9, 10, ll e 12.
\ 
.2.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DA FRANQUIA ' 
' 
,A franquia é eumsistema de distribuição de bens e_ serviços que apresenta 
suas vantagens e' desvantagens. Ao adotar o Sistema de Franquia, os principais 
.beneficios que 'podem ocorrer para o franqueador são o fortalecimento e
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preservação da marca, baixo investimento de capital, desenvolvimento de 
mercado com maior velocidade, atratividade para o negócio que já possui um 
conceito de segurança, honorários que são cobrados no início da franquia e no 
decorrer do sucesso de vendas. Algumas desvantagens também são vistas como 
um atrito que pode ocorrer entre franqueador e franqueado já que este possui o 
ponto de venda e o franqueador a marca no caso de surgir alguma divergência no 
processo de produção e comercialização. Com o passar do tempo, o franqueado 
pode tomar-se independente e pressionar o franqueador para uma alteração nos 
métodos operacionais, continuidade no pagamento de honorários, quebra no 
espirito de equipe, lealdade e conﬁança. Outras desvantagens seriam a perda se 
sigilo, o risco de desistência e expansão sem planejamento. 
O franqueado ou candidato a franqueado, se possui um capital próprio, 
coloca-se numa situação em que deve escolher em investir num ponto-de-venda 
próprio ou franqueado. Se optar pela franquia, o franqueado já inicia com uma 
marca consolidada no mercado, com boa aceitação pública (caso a rede possua 
boa reputação), já adquire treinamento e absorção de novas tecnologias, possuem 
o apoio do franqueador na divulgação da marca e resolução dos problemas 
enquanto que num negócio independente, os novos empresários tem que ﬁrmar a 
marca de seu produto necessitando de um espaço de tempo para esse 
fortalecimento, o treinamento depende da capacidade individual e a divulgação da 
marca depende da criação e produção. 
2.3- ANÁLISE DO SIGNIFICADO DA FRANQUIA PARA AS 
CoNDIÇÕEs DE COMPETITIVIDADE I 
Por competitividade entende-se a participação das empresas na estrutura 
produtiva desde que tenham capacidade tecnológica e boa utilização de seus 
produtos além de estratégias de concorrência que abrangem a expansão das
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empresas líderes via desenvolvimento tecnológico, ﬁnanceiro e adaptação no 
mercado._ . 
No setor têxtil/vestuário onde não há barreiras à entradade novas ﬁrmas, a 
competitividade entre as empresas é evidente. As empresas que adotam a 
franquia visam aumentar a competitividade (melhorando a qualidade) servindo-se 
de melhores tecnologias, buscando o desperdício zero e a conseqüente redução 
de custos ﬁxos (compra de máquinas e equipamentos). 
Essa redução não signiﬁca diminuir o número de funcionários da ﬁrma ou 
escolher fomecedores com menor preço. Se o interesse do empresário é reduzir 
o quadro de funcionários das unidades próprias, ele não deve buscar a franquia 
para atingir esse objetivo, ele deve apenas reduzir os custos com a demissão dos 
funcionários. A franquia, sendo um processo de terceirização, pode ser 
classiﬁcada segundo Queiroz (1992, p.16) como: 
uma metodologia de motivação e fomento à criação de novas 
empresas e o surgimento de novos empregos. Incentiva o 
surgimento de micro e médias empresas e ainda o trabalho 
autônomo, possibilitando também a melhoria e incremento nas 
empresas existentes no mercado com ganhos de especialidade, 
qualidade e eﬁciência. ”
_ 
Podemos considerar a franquia no setor têxtil /vestuário como uma 
“terceirização de etapa final” (Queiroz, 1992, p.23) onde uma empresa cede a 
outra o direito de comercialização de seu produto ﬁnal e não da matéria-prima ou 
meio intermediário (produção). 
A terceirização faz com que o franqueador se preocupe com o 
desenvolvimento da sua tecnologia transferindo o Know-how ao franqueado e 
também a execução ﬁnal do trabalho que é a venda do produto.
H
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A rede se expande pelo alto padrão de serviços oferecidos ao público 
gerando extensão da mão-de-obra empregada ampliando o mercado de trabalho 
regional.
_ 
Um fator importante para a ﬁanquia como terceirização de serviços é o 
estabelecimento de uma verdadeira parceria. A condição fundamental e 
indispensável para a parceria é a conﬁança mútua, pois os recursos são obtidos 
em conjimto e os dados conﬁdenciais são partilhados entre os parceiros. 
Sem a escolha de um bom parceiro (franqueado) o franqueador, não 
conseguirá atingir os seus objetivos de implantação e desenvolvimento de 
franquia de forma eﬁcaz e eﬁciente. No relacionamento entre franqueador e 
franqueado o objetivo ﬁnal é sempre alcançar uma ótima qualidade do produto, 
melhoria nos custos e a produtividade. 
A franquia como forma de terceirização prova ser uma saída para reduzir 
desperdícios, conquistar espaços no mercado e como fenômeno empresarial, une 
os conhecimentos do franqueador com os do franqueado. 
Outra característica de franquia é a cooperação entre ambas as partes. A 
cooperação ultrapassa uma simples formalização contratual pois o franqueador 
autoriza a comercialização de sua marca e transfere a tecnologia ao franqueado 
que faz a divulgação do produto e da marca em diversos pont_os-de-venda. 
Ocorre portanto, uma perfeita interação e integração entre os participantes. 
O modelo de rede é uma forma de cooperação existente no Sistema de 
Franquia formado por agentes produtivos (fornecedores, produtores, clientes) 
constituindo relações de troca das atividades econômicas como produção, 
desenvolvimento do produto e marketing num determinado tenitório. 
A cooperação › é necessária quando as empresas procuram mn 
conhecimento e aprendizado de novas tecnologias de forma rápida ou um acesso 
a novos mercados com beneﬁcios de economias de escala em P&D. As empresas
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no modelo de rede cooperam e competem entre si e afetam uma empresa 
individual que deve seguir as determinações da rede que o circunda. 
No modelo de rede, uma empresa depende das atividades da outra de 
acordo com a intensidade das relações de troca. 
Segundo Hakasson (1987) Apud Dahab & Loiola (1994, p. 166), 
existem três argumentos que defendem o modelo de rede no 
estudo do desenvolvimento tecnológico em uma indústria: através 
da relação entre empresas, o modelo de rede explica a origem do 
conhecimento tecnológico, as necessidades da mobilização de 
recursos e a importância da coordenação de atividades dentro da 
rede. ” 
A estrutura da rede depende do estabelecimento de normas a serem 
seguidas pelas empresas que identiﬁquem formas de cooperação e 
complementação de recursos. 
O tenno cooperação refere-se portanto à uma difusão rápida e generalizada 
de tecnologias de infonnação e comunicação entre as empresas. 
1 No Sistema de Franquia o conhecimento tecnológico vai deﬁnir a fonna de 
estruturação da rede através das relações de troca comercial, ﬁnanceira e 
interação social para o cumprimento do contrato. 
_ 
A franquia partindo do modelo de rede permite o cumprimento do contrato 
através de métodos de colaboração entre franqueador e franqueado, relações de 
hierarquia e conhecimento do franqueador; limites de onde o franqueado pode 
usufruir deste conhecimento; fonnas de estruturação e inovação na evolução do 
sistema. 
O modelo de rede permite ainda o entendimento das distribuições 
geográﬁcas das lojas franqueadas e seu processo recente de internacionalização 
(Master-Franquia). Neste modelo a franquia só sobrevive se o franqueador 
souber adaptar os mecanismos de capacitação coletiva da rede de franqueados e
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ainda administrar recursos para futuras idéias. Um dos mecanismos do processo 
são os de difusão tecnológica. 
Nas condições de competitividade, vemos que a ﬁanquia atua como forma 
de terceirização e cooperação entre franqueador e franqueados num modelo de 
rede. 
A indústria têxtil/vestuário utiliza o sistema de franquia como forma de 
expansão gerando competitividade entre as empresas participantes no mercado. 
A concorrência em uma indústria ﬁca restrita às variáveis preço e 
qualidade do produto. 
Possas (1990, p.88), propõe, 
“...uma teoria dinâmica das estruturas de mercado inseridas no 
processo de concorrência. A estrutura de mercado pode ser 
entendida a partir de algumas características: 
* grau de concentração (ou grau de monopólio); 
* grau de substitutibilidade entre os produtos (ou grau de 
diferenciação do produto - indica as características do produto, 
ou seja, se é homogêneo ou diferenciado e em que grau); 
* grau de barreiras à entrada de novas firmas; 
* estrutura de custos; ~ 
* integração vertical; 
'Ê grau de conglomeração. ” 
- Na estrutura de mercado, podemos classiﬁcar a indústria têxtil como um 
mercado do tipo oligopólio competitivo. Possas (1990, p.178) deﬁne 
“...oligopólio competitivo como uma estrutura de mercado onde existem poucas 
firmas de grande porte que dominam o mercado via preço e não existe 
barreiras a entrada de novas ﬁrmas. " - 
Segimdo Possas (1990, p.18l) ” a inexistência de barreiras à entrada e a 
competição em preços, reduzindo a margem de lucros à um mínimo aceitável, 
são os traços principais do processo de concorrência. ” no oligopólio 
competitivo.
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As ﬁrmas atuantes no mercado oligopolista competitivo apresentam 
.`__Ã 
caracteristicas que por economias de escala na produção, distribuição ou 
administração e redução de custos em função da adoção de inovações, obtém 
maiores margens de lucros que as demais. Essas ﬁrmas apresentam métodos de 
produção inovadoras e convivem com muitas outras empresas com custos 
elevados e menos eﬁcientes. A diferenciação de preço e custos acumulam 
recursos externos para as ﬁrmas ampliando-as e essa ampliação sendo maior que 
a do mercado, as ﬁrmas terão que se sustentar com uma campanha de vendas que 
poderia ser baseada em vendas a menores preços, em produtos de melhor 
qualidade ou em publicidade. 
Os lucros extraordinários podem ser obtidos com a utilização das 
inovações tecnológicas superando outras ﬁrmas já existentes e eliminando-as do 
mercado (já que possuem custos elevados) iniciando-se o processo de 
“concentração absoluta” (Por concentração absoluta entende-se a eliminação do 
mercado de empresas “marginais” que venham ocupar uma fatia de mercado 
superior a das grandes empresas vindo a afetá-las de alguma forma nos ganhos). 
A busca constante das empresas para ocupar uma melhor fatia de mercado via 
competição por preço ocorre em virtude da existência de empresas “marginais”, 
pouco resistentes a eliminação mas que ocupam um espaço não desprezível no 
mercado. V 
Possas (1990, p.181) aﬁnna que no mercado caracterizado como 
oligopólio competitivo: 
“A inexistência de economias de escala importantes, técnicas e de 
diferenciação ou ainda a convivência de tecnologias muito 
dispares, restringe tanto a concentração do mercado quanto o nível 
de barreiras à entrada de empresas de qualquer porte dificultando 
margens de lucro muito elevadas. Embora freqüentemente haja 
alguma oportunidade para diferenciação do produto, a 
concorrência se realiza predominantemente em preços
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Conclui-se que as maiores empresas dos oligopólios competitivos 
apresentam vantagens relacionadas ao processo produtivo e ao seu tamanho, 
porém sendo insuﬁcientes para barrar a entrada de novos concorrentes. As 
empresas contam com a existência de economias de escala não “técnicas_”, 
também chamadas de economia “monetária” de escala sendo as mais importantes 
vinculadas as vantagens de custos ﬁnanceiros das maiores empresas, na medida 
em que o acesso ao crédito mais barato e as vantagens obtidas na promoção de 
vendas é maior.
V 
As maiores empresas são denominadas' por J. Steindl, Apud Possas,l99O 
p.l5 3 como “empresas progressivas ” já que estão melhor situadas em tennos de 
custos e/ou preços obtendo melhores condições de crescer à frente das 
concorrentes além de introduzirem tecnologias avançadas para expandir sua 
artici a ão no mercado as em resas “ ro ressivas” utilizam métodos racionais P P Ç › 
de trabalho e administração e novas formas de comercialização aumentando sua 
lucratividade, produtividade e intensidade de capital em relação as pequenas 
empresas. 
No processo competitivo, a estrutura de mercado passa a ser resultado do 
processo de inovação e difusão passado e condicionante dos processos de 
inovação futuros na medida em que estabelece trajetórias ao longo das quais o 
progresso técnico pode se desenvolver. 
Conforme a estrutura de mercado das indústrias, as empresas poderão 
tomar decisões e formular estratégias competitivas. O meio onde serão tomadas 
essas decisões é caracterizado pela incerteza, pois não há como prever o 
resultado das ações da ﬁnna sobre a concorrência e o mercado diﬁcultando a 
determinação do que tuna ﬁnna deve maximizar. Frente a essas incertezas, as 
'ﬁrmas buscam tomar atitudes que reduzam ao máximo seus riscos estabelecendo 
rotinas como regra de conduta constituindo regras práticas.
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Com o intuito de alterar essas rotinas existentes em busca de inovações, as 
empresas no oligopólio competitivo aplicam estratégias que possibilitamlucros 
mesmo com incertezas do processo ser exitoso ou não. 
2.4- O DESENVOLVIMENTO DA FRANQUIA NO BRASIL 
- A origem da franquia parte da Idade Média na época do feudalismo onde 
se estabeleceram as “cidades francas” isentas de pagamentos de taxas e impostos 
ao Poder Central e/ou à Igreja. 
Como sistema de distribuição, iniciou por volta de 1S50 nos EUA 
assumindo grande força após a Segunda Guerra Miurdial. 
No Brasil, o pioneiro do sistema foi o curso de idiomas “Yázigi” em 1960, 
cuja rede hoje é fonnada por cerca de 167 escolas franqueadas seguido pelo “O 
Boticário” em 1979 que atuahnente opera 1253 franquias.
H 
A franquia se projetou nos últimos cinco anos de forrna constante e 
crescente, como um dos setores de maior dinamismo da economia. Repercutiu 
no país a tendência de toda a Sociedade Modema de oferecer ao consumidor 
serviços de qualidade e diversiﬁcados, ampliou as oportunidades de negócios 
para proﬁssionais desejosos de sair de grandes corporações, ou por elas atingidos
~ nos processos de reestruturaçao.
, 
- Segimdo o I Censo de franquia realizado pela Associação Brasileira de 
Franchising (ABF) no primeiro semestre de 1990, o Sistema de Franquia no 
Brasil alcançou um faturamento global superior aos US$ 15 bilhões e quase 310 
rnil empregos diretos gerados por 35.500 estabelecimentos até o ano anterior. As 
estimativas apontam que até o ano 2.000, o Brasil ocupe o 32 lugar no Sistema de 
Franquia Mundial sendo superado apenas pelos Estados Unidos e Japão e não 
mais também pela França como é atualmente, onde ocupa a 32 posição no 
ranking deixando o Brasil em 42 lugar.
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Para o setor de confecções, a franquia pode não ser o caminho quendê o 
maior retomo mas mesmo assim pode gerar ótimos negócios desde que 
conduzida corretamente.
.
~ Comparando o mapa de expansao das franquias nos diversos segmentos no 
Brasil e do setor de confecções, podemos observar que o seu crescimento em 
90/91 foi parecido em relação as «áreas de atuação geral do sistema. O setor 
acompanhou o total de unidades previstas a implantação em cada região 
buscando levar o mesmo percentual de abertura de novas lojas.
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GRÁFICO 1 
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FoNTEz “1 CENSO BRASILEIRO DE ERANCHISING”. PEQUENAS EMPRESAS 
GRANDES NEGÓCIOS, DEZ, 1990.
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Os dados do crescimento da franquia no Brasil desde 1989 até 1993 
mostram o rápido e constante crescimento do número de franqueadores e de 
unidades franqueadas. A previsão para o crescimento em 1993 era de 492 
unidades franqueadoras sendo que os resultados superam as expectativas 
alcançando um total de 613 unidades. O ano de 1993 totalizou um número ﬁnal 
de 17.848 unidades na rede com uma alta de 5,67% em relação aos dados de 
1992, de 16.891 unidades (dados do Censo de 1994, revista Pequenas Empresas 
Grandes Negócios). 
O setor vestuário estimava valores de 2.603 unidades participantes da rede 
sendo surpreendido com um fechamento anual de 2.712 unidades e previsão de 
abertura de mais 1.176 novas unidades em 1994 com crescimento de 43%. 
TABELA I 
O PERFIL DO CRESCIMENTO~UNIDADES PROPRIAS EXPANSAO EM 
MAIS FRANQUEADAS 1992 1993 1994 * 94 !%) 
Alimentação 2.020 2.239 1.265 56 
Conveniência (lojas) - 13 8 86 62 
Decor/U til./ Construção 844 1 . 3 57 529 3 9 
Educação/Treinamento 2.787 3.256 815 25 
Esporte/ Saúde/Beleza 491 575 3 3 1 58 
Impressão/Sinal./Fotograﬁa - 697 391 56 
Informática/Eletrônica - 95 185 1 95 
Lazer/Turismo/Hotelaria 276 176 84 48 
654 Limpeza/Conservação 
Locação de veículos 
Perfumaria/Cosméticos 
Vestuário 
Prod./Seniços para veículos 
Diversos . '96 729 1 22 
44 
384 
470 
3.326 
1.913 
1675 
2 705 
434 
4.318 
2.712 
601
3 
280 
129 
1.413 
1.176 
351 
TOTAL 16.891 17.848 7.764~
* Previsão de abertura de novas unidades este ano. 
FONTE: “A CONFIANÇA NAS FRANQUIAS". PEQUENAS EMPRESAS. GRANDES NEGÓC IOS. JULHO 
1994. 
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O Censo de 1993 (Pequenas Empresas Grandes Negócios, p.68), 
identiﬁcou a existência de 145.543 empregos diretos sendo 15.684 operando no 
setor vestuário com o faturamento global de US$ 912.600. 
No investimento em franquia, o investidor deve possuir um capital próprio 
para ser destinado a aquisição do produto. No setor vestuário, o investimento 
inicial em média é de US$ 52 mil, tendo 18 meses como prazo de retomo e um 
faturamento anual médio de US$ 220 mil. O número de fimcionários varia de 2 a 
20 e a área exigida pelo ﬁanqueador para o ponto de venda é de 45 mz, dados 
esses calculados por unidade de franquia. 
De modo geral, o faturamento médio varia de US$ 100 mil a US$ 500 mil 
com investimento inicial de US$ 50 mil a US$ 100 mil e o tamanho das lojas de 
30 a 50 mz confonne gráﬁcos abaixo. 
GRÁFICO ii 
FATURAMENTO MÉDIO POR UNIDADE - EM PORCENTAGEM (%) 
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Em 1993, entre as redes que mais abriram lojas franqueadas, encontra-se 
em número de unidades os Correios com 270, O Boticário com 104, Água de 
Cheiro com 100 lojas inauguradas, a Kumon com 98 e a CNA com 72 lojas 
inauguradas segundo levantamento EXAME (1994). 
Em citação publicada pela revista EXAME (n. 11, ano 26, 25 de maio de 
1994, p.89), o seu consultor Stephen Charles Kanitz aﬁrma que: 
“As franquias são o que de melhor aconteceu nos últimos anos... 
Mais de 80% das redes atuam no país inteiro, formando mão-de- 
obra gerencial e melhorando o atendimento ao consumidor. Pode- 
se contar nos dedos das mãos as grandes companhias que tem 
tamanha penetração. " 
Dentre essas companhias encontram-se a Pizza Hut no setor de 
alimentação, A Localiza na locação de veículos e o CCAA no setor educação/ 
treinamento. 
A pesquisa realizada por Pequenas Empresas Grandes Negócios em 1994 
aponta o setor de alimentação ocupando o 12 lugar na concentração dos 
ﬁanqueadores com 154 marcas (25,1% dos ﬁanqueadores), pelo segtuido ano 
consecutivo assumindo a vice-liderança o setor vestuário com 134 empresas 
(21,9% dos franqueadores). Os outros segmentos analisados não superam os 
10% do total das marcas do sistema. O setor de perfumaria e cosméticos, apesar 
de possuir apenas 27 franqueadores, ocupa o 12 lugar em unidades instaladas 
com 4318 lojas seguido pelo setor educação e treinamento com 3256 unidades, 
vestuário e alimentação com 2712 e 2239 unidades respectivamente. Essas 
quatro áreas juntas constituem 12.525 unidades totalizando 70% do sistema. 
Um grande número de unidades de franquia, estão distribuídas por todo o 
território brasileiro sendo que 60% das unidades encontram-se concentradas na 
região sudeste. Os franqueadores estão buscando características nas regiões que
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sejam aptas a abertura de novas franquias como por exemplo, o perﬁl do 
canditado que pretende ser um franqueado e os beneﬁcios que a cidade oferece 
para que uma nova unidade seja instalada. 
O gráﬁco “As Franquias no País” demonstra a região nordeste classiﬁcada 
por 11% dos entrevistados em condições de receber grande número de unidades 
franqueadas, mas decorrente das exigências dos franqueadores, esse número recai
~ sempre sob a regiao sul e sudeste. 
GRÁFICO rn 
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FoNTEz “A CONFIANÇA NAS FRANQUIAS”, PEQUENAS EMPRESAS GRANDES 
NEGÓCIOS. JUL., 1994 
O Sistema de Franquia pode ser considerado ainda como imaturo no país. 
Os dados da pesquisa mostram que 65% dos franqueadores atuam há menos de 3 
anos e 15% há mais de 6 anos no mercado (Pequenas Empresas Grandes
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Negócios, 1994). Embora recentes no sistema, 85% dos franqueadores se dizem 
aptos para crescer. Alguns setores não exigem nenhuma experiência anterior no 
ramo por parte do franqueado mas este deve ter o cuidado de analisar a 
viabilidade do negócio e a estratégia de expansão do franqueador antes de 
adquirir uma franquia. 
A franquia é um contrato entre franqueador e ﬁanqueado baseada na 
interação, cooperação e intensa troca de informações entre as partes, 
representando para a indústria de confecções, uma estratégia de distribuição para 
a obtenção de vantagens competitivas dentro do processo de concorrência. 
Na indústria de confecções (vestuário), com o objetivo de alcançar altos 
lucros, o sistema de franquia cresceu de forma desordenada sem estrutura e 
planejamento adequados. Os franqueados são ameaçados pela má formação dos 
franqueadores que colocam em risco os negócios, sendo raras as redes bem 
estruturadas. 
No segmento de vestuário, a moda e a procura por determinada marca são 
considerados pontos fortissimos para a competitividade. 
A franquia na indústria de confecções apresenta precariedade na 
formatação, transferência e desenvolvimento de um know-how padronizado, 
porém, permite ao empresário .crescer no curto prazo obtendo retorno no médio e 
longo prazo dependendo do número de ﬁanquias do sistema. 
Um aspecto importante sobre franquia na indústria de ' confecções e que 
deve ser dado atenção, é a estabilidade na relação entre fornecedores e 
compradores. O franqueador produz em grande escala e repassa os produtos 
para o franqueado comercializar integralmente em sua loja, enquanto que os 
lojistas multimarcas não tem previsão de quanto e quando vão comprar alinha de 
produtos. A vantagem do franqueador é a redução de custos em função do maior 
volume de compras sendo os beneﬁcios repassados por toda a rede.
_
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A estabilidade entre franqueador e franqueado sugere mn maior traballio de 
ambos na adaptação da linha de produtos de acordo com a mudança na 
receptividade dos consmnidores. 
A
_ 
Outra vantagem da franquia para a indústria de confecções, é a integração 
formada dentro do complexo têxtil, mesmo o franqueador não sendo o produtor 
direto dos artigos vendidos aos franqueados.
CAPITULO III
À
~ 
03. CARACTERÍSTICAS DA CQNCORRÊNCIA E DA INovACAo NA 
INDÚSTRIA TÊXTIL 
O presente capítulo mostrará quais são as características do processo de 
Inovação Tecnológica e da concorrência e de que forma elas são aplicadas na 
indústria têxtil em especíﬁco o segmento vestuário e qual a participação da 
-r 
franquia nessa indústria. .
_
‹
‹ 
3.1 CARACTERÍSTICAS DA PRODUÇÃQ E DA CDNCORRÊNCIA NA 
INDÚSTRIA TÊXTIL 
A indústria de confecções que faz parte do complexo têxtil/vestuário 
divide-se nos grupos vestuário - no qual o presente trabalho está direcionado - e 
“outras confecções ” - no grupo v_estuário classiﬁcam-se roupa íntima, roupazde 
dormir, roupa de praia/banho, roupa esporte, roupa de lazer, roupa social, roupa 
de gala, roupa infantil, roupa protetora, roupa proﬁssional e roupa de segurança - 
no outras confecções classiﬁcam-se meias, modeladores, assessório têxtil para 
vestuário, artigos de copa, cama, mesa e banho, artigo decorativo, produto 
industrial e produto técnico.
, 
A indústria têxtil/vestuário é considerada de baixo dinamismo tecnológico, 
mas responsável por signiﬁcativa parcela do emprego industrial em Santa 
Catarina, tomando-se de grande importância no âmbito sócio-econôrnico. 
Veriﬁca-se na Tabela II a distribuição do número de funcionários na indústria 
têxtil/vestuário catarinense de acordo como porte das empresas nos setores:
\
45 
zz 
TABELA II 
NÚMEROS DE FUNCIONÁRIOS NAS INDÚSTRIAS EM 
SANTA CATARINA 
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MICRO (Até Io ﬁznciønâúos) ~ ' S19 - 5.267 
PEQUENA (De 1 1 à 100 ﬁznzionàúoz) ' 3.s9ó 12.729 
MÉDIA (De 101 à- 500 funzionàúos) 9.683 10.552 
GRANDE (Mais de 500 funcionários) 38.146 15.623 
FONTE: IBGE/Rais 91. Publicado por Santa Catarina em Dados, 1995. 
As barreiras à entrada no setor vestuário são quase inexistentes. A 
tecnologia não é considerada uma barreira pois as máquinas do sistema produtivo 
são amplamente conhecidas, de baixo custo e_ fácil acesso e O valor do 
investimento também é baixo constituindo barreira Somente em produções de 
grande escala. _ '-1 
H 
Se a produção for destinada a classes de renda mais elevada, a diferença 
pode signiﬁcar uma barreira onde o custo de lançamento de uma marca eleva O 
5;. I 
custo total do investimento. 
Nos artigos do vestuário, a estrutura do processo de fabricação é dividido
» 
- ¬:› _ 
em fase anterior à costura e fase da costura. z - 
A fase anterior à costura engloba a confecção de moldes, designe, 
deﬁnição de tamanhos, disposição dos moldes no tecido e corte. A fase da 
costura ocupa a maior parte do tempo da produção e concentra grande parcela da 
mão-de-obra. 
'
' 
-›. 
_
- 
Nos diversos segmentos da indústria de confecção, a concorrência é 
realizada por preços ou diferenciação (do produto de acordo com o poder 
aquisitivo das classes sociais. » «
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No complexo têxtil/vestuário, a moda ocupa grande papel na sua dinâmica 
levando a procura pelas empresas de rapidez, qualidade e ﬂexibilidade, reduzindo 
a produção de modelos iguais e oferecendo maior variedade, exclusividade e 
estilo do produto. 
A demanda da indústria de confecções é bastante ﬂexível devido ao seu 
caráter sazonal, diversidade dos modelos produzidos anualmente, fácil domínio 
da tecnologia básica do processo e a ﬂexibilidade tecnológica de seus 
equipamentos (ﬂexibilidade é a possibilidade de combinar equipamentos de 
diversas maneiras, para manufatura de lotes ___de produtos diferenciados). A 
ﬂexibilidade é obtida com a contratação de pequenas e médias empresas que 
atuam com facções aumentando a capacidade de ajuste a variações da demanda 
por parte das empresas subcontratantes.
V 
A crescente importância da ﬂexibilidade produtiva, a agilidade na 
manipulação de informações, a diferenciação de produtos com afirmação na 
marca e o estreitamento das relações ao longo da cadeia produtiva podem ser 
considerados como fatores de competitividade. . 
A tendência global é a de um padrão de concorrência apoiado na 
diferenciação do produto apelando para as marcas e baseado em estruturas ágeis, 
rápidas, flexíveis e interligadas com os demais segmentos da cadeia produtiva. 
Tal ﬂexibilidade deve permitir as empresas baixarem seu nível médio de preços 
dos produtos e diversiﬁcar.a oferta adequando às tendências dos consumidores. 
A indústria têxtil/vestuário em Santa Catarina é constituída por um grande 
número de pequenas empresas totalizando 12.732 em 1991 e cuja distribuição 
por tamanho é apresentada na Tabela III. Nota-se que 98,9% são micro ou 
p€ql1€Il3.S ÊIIIPICSRS _
i
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TABELA III 
' NÚMERO DE INDÚSTRIAS POR GÊNERO INDUSTRIAL E PORTE EM 1991 - SANTA CATARINA 
MICRO 1.151 10.921 12.072 94,8 
PEQUENA 109 410 519 4,1 
MÉDIA 49 54 103 0,8 
GRANDE 24 14 38 0,3 
FONTE: IBGE/Rais/ 1991. Publicado em Santa Catarina em dados, 1995. 
Em Santa Catarina, o complexo têxtil iniciou-se com a vinda dos 
imigrantes alemães em 1850 na região do Vale do Itajaí. Atualmente, o complexo 
têxtil Catarinense ocupa a 3Í posição a nível nacional das indústrias empregando 
97 mil trabalhadores distribuídos por 12.700 empresas. Em 1994 foi responsável 
por 12% das exportações totalizando US$ 26 milhões e participa com 25% do 
Valor de Transformação Industrial - VIT (Valor que o trabalho industrial no 
estabelecimento acresce ao valor das matérias-primas componentes e materiais 
consumidos na produção - Balanço Anual de Santa Catarina 94/95) de Santa 
Catarina. . 
Como já foi mencionado, há relativa estabilidade tecnológica na indústria 
de confecções, entretanto, vem ocorrendo a introdução de inovações de processo 
na fase anterior à costura e inovações ao nível da organização da produção. As 
principais são: . 
a) UTILIZAÇÃO DE SISTEMAS CAD/CAM (Computer Aided Design e 
Computer Aided Manufacture) NAS FASES DE DESIGN E ENCAIXE - Gera 
uma economia de tecido entre 3 a 9%; reduz o tempo de produção e mão-de-
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obra de medição e moldagem em até 40%; aumenta a qualidade do produto e a 
ﬂexibilidade das empresas devido aos padrões de moldes e medidas serem 
mantidos em arquivo e facilmente recuperáveis; 
b) UTILIZAÇÃO DE SISTEMAS DE CORTE COM CONTROLE NUMERICO 
- Traz mais capacidade, rapidez, precisão, qualidade, produtividade, melhor 
aproveitamento do tecido, redução de 50 a 60% do custo direto com mão-de- 
obra para corte e redução do tempo de treinamento da mão-de-obra em 90%; 
c) NOVOS MÉTODOS DE ORGANIZAÇÃO DA PRODUÇÃO - Introdução do 
conjunto 'de técnicas conhecido como “just in time ”, possibilitando: redução 
do tamanho dos lotes de produção sem aumento correspondente no custo 
unitário; redução dos estoques dos produtos intennediários ezﬁnais; aumento 
na qualidade, produtividade e ﬂexibilidade na produção. 
d)A franquia como uma inovação no processo de distribuição que se conecta 
V 
com os novos métodos de organização da produção (microeletrônica). 
A introdução do Sistema de Franquia na indústria, provoca a criação de 
sinergias favoráveis a atuação mercadológica dos empreendimentos devido a 
utilização de novas tecnologias como a microinformática, por exemplo. 
A indústria têxtil/vestuário apresenta um nivel ainda relativamente baixo de 
desenvolvimento tecnológico nas suas máquinas e equipamentos de produção, 
ocupando grande parcela de mão-de-obra. 
Os empresários do segmento vestuário, incorporam em seu processo 
produtivo nas etapas de corte e designe de produto, as inovações 
microeletrônicas para uma produção de melhor qualidade. No Sistema de 
Franquia a microeletrônica pennite uma maior relação entre franqueador e
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franqueado com incorporações da microinformática no sistema de rede 
interligando o franqueador aos seus franqueados.
_ 
I _ 
' 
- A franquia é considerada um canal de distribuição de produtos que utiliza 
uma nova organização da produção (microeletrônica) e traz retomos lucrativos 
aos integrantes do sistema. ' . t 
3.2 O SISTEMA DE FRANQUIA COMO UMA INOVAÇAO 
ORGANIZACIONAL 
Inovação pode ser conceituada como uma nova combinação de fatores 
produtivos já existentes no sistema econômico produzindo outras coisas ou as 
_ \ 
mesmas só que de maneira diferente. ~ 
Schumpeter (1982, p.48) conceitua inovação em ~*caráter amplo 
relacionando a introdução de um novo bem (inovação do produto); introdução de 
um novo método de produção (inovação de processo); abertura de um novo 
mercado preexistente ou não; conquista de uma nova fonte de matéria-prima ou 
bens semi-manufaturados e estabelecimento de uma nova. organização na 
indústria representando a inovação, a abertura de novos espaços econômicos. 
Em um processo de concorrência, as inovações podem alterar a estrutura 
da indústria onde a ﬁrma opera possibilitando a geração de sobre-lucros. 
A tecnologia é incorporada nos investiinentos produtivos e nas ftmções de 
produção da ﬁrma ocorrendo um comportamento homogêneo entre elas. A 
tecnologia pode ser dividida em dois aspectos: o Know-how (saber como algo 
funciona) e o Know-why (saber como algo fimciona daquela maneira). 
A implementação do processo de inovação cria diversidade entre as ﬁrmas 
que operam na indústria e no processo competitivo, onde serão confrontadas com 
novos produtos, processos e métodos de organização já existentes.
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Se a empresa inovadora trouxer lucros extraordinários, a tendência é de 
outras empresas a imitarem na tentativa de uma participação nos sobre-lucros. A 
ocorrência das imitações depende do grau de barreiras à entrada existentes na 
indústria. ' 
A empresa inovadora para manter seus lucros extraordinários, deve criar 
continuamente inovações incrementais (surgem das informações que o 
franqueador adquire de seus franqueados e lojas-piloto) e ampliar barreiras à 
entrada de novas ﬁrmas protegendo a inovação de imitações, evitando a 
concorrência intensiva que absorva os sobre-lucros. 
O Sistema de Franquia é um contrato entre o franqueador e o franqueado 
para a distribuição de bens em que a relação estabelecida entre as partes para a 
execução do contrato, é uma característica original e inovadora do sistema. A 
franquia é uma forma inovadora de organização das vendas que possibilita uma 
expansão veloz dos negócios pennitindo acesso a novos mercados sem a 
necessidade de dispor de recursos ﬁnanceiros e humanos próprios. A motivaçãoe 
participação dos franqueados no processo, faz com que a expansão se dê com 
ganhos adicionais pennitindo a ocupação de novo espaço no mercado. 
A franquia pode ser considerada como um modelo de 
I 
gestão empresarial 
voltada para a distribuição onde io ponto chave do sistema e a transferência de 
tecnologia do franqueador para o franqueado. O modelo de gestão deve ser 
próprio do franqueador e, através das unidades-piloto, devidamente testado. Além 
disso, o franqueador deve possuir uma marca já ﬁrmada no mercado ou uma 
estratégia de marketing que proporcione sua expansão. 
i Vale lembrar que unidade-piloto é uma loja projetada para que se realize o 
teste de viabilidade de uso da ﬁanquia e a tecnologia de negócios por 
detenninada marca antes que o sistema seja oferecido no mercado. O 
franqueador realizainessas lojas o treinamento de seus novos ﬁanqueados e 
respectivos ftmcionários. As lojas-piloto permitem aos franqueadores
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identiﬁcarem problemas apontados pelos franqueados com mais facilidade e 
menos resistência. V 
O franqueador mantém o controle sobre os produtos e serviços gerando. a 
difusão das inovações através do sistema de cooperação que mantém com o 
franqueado. 
Para que o processo de geração e difusão tecnológica mantenha seu 
dinamismo, de acordo com Dahab (1994, p.169) é necessário: t 
“Esquema de interação efetivo entre as empresas que compõem a 
cadeia de produção/rede; 
Elevado nível de formatação do modelo; - 
Manutenção das unidades-piloto em funcionamento permanente; 
Estabelecimento de mecanismo eﬁcazes de controle sobre os 
resultados do processo inovacional. ” 
Para o bom desenvolvimento da franquia, o franqueado deve estar bem 
infonnado pelo franqueador sobre o que, acontece na rede. As informações que 
são repassadas aos franqueados devem ser analisadas e valorizadas podendo 
trazer indicações para o desenvolvimento do sistema. 
O franqueador assume a responsabilidade de capacitar os seus franqueados 
com ﬁnalidade de expansão da marca. A capacitação não sendo perfeita, o 
franqueador poderá não usufruir das vantagens que são oferecidas pelo Sistema 
de Franquia. A comunicação aos franqueados sobre as inovações incrementais 
são repassadas após os testes nas lojas'-piloto e sua aprovação. 
A franquia opera sob o sistema de rede . Os acontecimentos na rede podem 
ser repassados a todos os integrantes do sistema através de mecanismos 
microeletrônicos interligados entre ﬁanqueador e franqueado. 
A tecnologia da microinformática auxilia na comunicação rápida dos 
diversos setores da rede de franquia diretamente com o franqueador 
independendo do local onde está sendo enviada a mensagem. Os pedidos de
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compra podem ser emitidos pela rede de computadores e imediatamente 
atendidos na matriz assim como outro tipo de informação. Portanto, a agilidade 
que o processo de implantação da microeletrônica transfere as franquias, permite 
classiﬁcá-las como uma forma de distribuição rápida e eficiente que atende a 
todos integrantes da rede em um mesmo espaço de tempo. 
Segimdo Canuto (1994) a tecnologia aplicada em cada empresa assume 
formas concretas distintas o que lhe confere caráter especíﬁco. Constata-se, 
portanto, que a transferência integral da tecnologia é impossível, ou seja, o 
receptor da tecnologia não recebe todas as informações completas que o 
transmissor dispõe; e a dinâmica tecnológica é local e necessariamente especíﬁca 
à ﬁnna pois a capacidade tecnológica e as inovações técnicas são acumuladas 
dentro de cada ﬁrma de forma diferente.
' 
A avaliação da franquia como processo de distribuição e como inovação 
organizacional merece destaque na questão de compatibilidade entre a franquia e 
as trajetórias propostas pelo novo paradigma tecnológico da microeletrônica. 
A tecnologia microeletrônica possibilita obter ganhos de produtividade 
com aumento de ﬂexibilidade, redução do tamanho dos lotes dos produtos sem 
perda de economias de escala, possibilitando maior diversiﬁcação e diferenciação 
dos produtos, maior capacidade de ajustamento às variações da demanda e uma 
re_deﬁnição das barreiras à entrada e das condições de competitividade nas 
indústrias (Sorrentino, 1993).
A 
A obtenção de vantagens que a microeletrônica pode oferecer, depende de 
novos padrões de organização da produção e de gestão empresarial. 
A introdução da microeletrônica não traz como conseqüência direta o 
desenvolvimento do Sistema de Franquia. O que ocorre é uma compatibilidade e 
adaptabilidade dos novos conceitos organizacionais que surgem com a difusão da 
microeletrônica e a lógica organizacional da franquia mostra a sua validade como
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sistema de distribuição para alcançar as vantagens de comercialização produtivas 
através da_ introdução da microeletrônica.
V 
A inovação tecnológica concentra-se principalmente em teares, 
conicaleiras com splicer, calandras, máquinas de estampar e máquinas de costura 
especiais. A substituição das máquinas é indispensável para o progresso 
tecnológico da empresa, porém o avanço da tecnologia no setor têxtil é gradual e 
se ampara nos objetivos de aumentar a velocidade da produção, precisão, 
automação e versatilidade.
' 
As máquinas mais modemas podem substituir até 10 máquinas obsoletas 
no que diz respeito à velocidade. A precisão da máquina assegura unifomiidade 
na produção e melhor qualidade. A versatilidade do equipamento auxilia as 
empresas que produzem pequenos lotes mas com grande diferenciação de 
produtos, para atender a tuna demanda bastante variável. 
Na fase de costura ainda não se conseguiu alterar a relação um 
operador/máquina com inovações microeletrônicas apesar de já existirem 
máquinas capazes de alcançar tal ﬂexibilidade. A velocidade das máquinas de 
costura já alcançou o seu limite correspondendo a 20% do tempo de costura e 
80% do tempo para manuseio do material. 
_ 
«A introdução de inovações são mais restritas na fase de costura devido as 
diﬁculdades para automatizar as atividades de corte e costura. Dessa fonna, há 
uma relativa estabilidade tecnológica na indústria cuja dinâmica tecnológica é 
incapaz de constituir-se por si mesma em uma forte barreira à entrada de novas 
ﬁrmas. ' 
No processo produtivo, a etapa da costura é considerada a mais 
importante, concentrando maior parte da mão-de-obra (66% da mão-de-obra 
direta) e do valor agregado.
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' TABELA IV 
~ ~ ALOCAÇAO DA MAO-DE-OBRA: DIRETA NAS FASES DA 
PRODUCAO 
. 
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Preparação do pano e corte 14% 
Costura 66% 
Acabamento, revisão, embalagem e expedição 20% 
TOTAL 100% 
FONTE: IEM1 “Levantamento estrutural e conjuntura] da indústria brasileira de confecções 
têxteis”, São Paulo, 1988. Publicado em Sorrentino, 1993.
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CAPÍTULO Iv 
O4. A FRANQUIA NA INDÚSTRIA DE CONFECÇÕES 
O presente capítulo traz o resultado da pesquisa realizada em Outubro de 
1995 junto as maiores empresas franqueadoras no Estado de Santa Catarina na 
indústria de confecções assim como um estudo de caso da empresa “Dalceliš” 
em Jaraguá do Sul e por último uma análise econômica do Sistema de Franquia. 
4.1 EXPERIÊNCIAS CATARINENSES DE FRANQUIA 
Em pesquisa realizada `no mês de outubro/ 1995 entre cinco das onze 
maioresempresas franqueadoras na indústria de confecções em Santa Catarina, 
veriﬁcou-se como grande ' vantagem obtida com a difusão da franquia, o 
fortalecimento e preservação da marca. 
As ﬁrmas franqueadoras conseguiram grande participação e 
reconhecimento da sua marca no mercado, de forma mais ágil se continuassem 
operando com lojas multimarcas. 
_ 
O baixo investimento de capital apontado por duas entre cinco empresas, 
pode ser considerado uma vantagem no sentido de que as empresas 
franqueadoras não precisam investir em pontos-de-Vista para a abertura das suas 
lojas. 
O estoque e o mobiliário são de responsabilidade dos franqueados mas 
seguem uma padronização determinada pelo franqueador. O ﬁanqueador 
participa do processo com o nome da marca e a fabricação do produto e o 
franqueado faz a divulgação em suas lojas próprias.
só 
A abertura de novas franquias gera uma expansão mais veloz da marca no 
tenitório, sendo o marketing um grande responsável pela divulgação do produto 
a nível nacional. O volume de recursos aplicados em publicidade, propaganda, 
mala direta, folhetos perrnitem uma expansão da imagem da empresa atraindo um 
maior número de consumidores ﬁnais e uma procura maior pela “grzﬁe ” que está 
sendo lançada na região. 
tNa seleção dos candidatos a franqueados, urna das estratégias utilizadas 
por dois entre os cinco franqueadores entrevistados é a escolha por parceiros 
residentes na própria região onde pretendem inaugurar suas unidades. A 
inﬂuência que o franqueado exerce sobre os consrunidor permite a divulgação 'da 
marca com maior velocidade. 
As empresas franqueadas, fazem uma seleção na compra dos produtos e a 
igualdade entre as lojas é uma característica do sistema que, entretanto, não é 
possível aplicá-la em todas as unidades devido a diversidade de regiões que a 
ﬁanquia participa. A solução é a adaptação do franqueador com cada área 
remetendo produtos de acordo com o clima (na indústria de confecções). Em 
regiões mais quentes, a procura por roupas mais leves é inevitavehnente maior do 
que em regiões em que prevalecem duas estações por ano: verão/invemo. 
Portanto, o franqueador deve adaptar-se as condições climáticas do local do 
franqueado antes de iniciar sua produção em grande escala para distribuição. 
A perda de sigilo dos processos internos da ﬁrma é um risco que o 
franqueador deve correr. Duas ﬁanqueadoras consideram a perda de sigilo uma 
desvantagem que o sistema proporciona mas que não traz graves conseqüências 
para urna empresa consolidada no mercado. As técnicas utilizadas internamente 
no setor produtivo, nem sempre darão bons resultados em outros locais, 
entretanto, qualquer divulgação do processo produtivo extemamente, gera uma 
imitação do produto, parte integrante do processo competitivo das empresas.
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A expansão sem planejamento apontada por entrevistados como uma 
desvantagem, leva o franqueador a uma conciliação das franquias com as lojas 
multimarcas, (caso não trabalhe só com lojas exclusivas). A falta de planejamento 
na expansão das lojas sem o estabelecimento de normas a serem seguidas, 
provocam uma desorganização na sede com os franqueados administrando as 
lojas sem um modelo gerencial único e muitas vezes, propicia o fechamento de 
algumas franquias. - 
Todos os franqueadores entrevistados ao perceberem desvantagens como a 
perda de controle sob seus franqueados, a falta de sigilo e o risco de desistência
~ 
antes do término do contrato, procuram dar uma nova orientaçao aos seus 
franqueados reorganizando o sistema. Os franqueadores dão completo apoio ao 
franqueado melhorando a parceria através da divulgação em out-doors, TV, 
mostrando ao franqueado que ele deve reagir ﬁente as diﬁculdades e tentar 
sempre um melhor retomo de seus investimentos beneﬁciando a si próprio e ao 
dono da marca. 
De acordo com a nova “Lei Brasileira de Franchising” de 15 de dezembro 
de 1994 (vide anexo 1), todas as novas unidades franqueadas devem possuir um 
contrato de concessão de franquia contendo dados gerais o franqueador, os 
franqueados da rede, além de todas as garantias que o sistema proporciona, este 
contrato é denominado “Circular de Oferta”. As empresas ﬁanqueadoras 
analisam os possíveis candidatos a franqueados num periodo de 30 à 180 dias 
para averiguação do local a ser instalada a nova loja, assim como as condições do 
candidato em manter o ponto-de-venda sozinho sem problemas ou risco. 
O processo de seleção para um novo franqueado depende da vontade do 
candidato em abrir uma loja e realmente acreditar na própria marca. O candidato 
deve ter experiência de venda no varejo e bons antecedentes empregatícios. As 
empresas franqueadoras entrevistadas necessitam de tais informações para 
repassar a marca a bons franqueados para a sua boa divulgação.
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Os contratos de concessão da marca utilizados por quatro empresas 
franqueadoras são formatados e autorizados pela AB_F (Associação Brasileira de 
Franchising) seguindo todas as normas da “Lei de Franchising” sendo adaptados 
a cada empresa de acordo com as suas necessidades. A duração do contrato varia 
em média de 2 a 5 anos sendo renováveis sem cobrança de nova taxa de franquia 
com excesão de alguns casos de abertura de novas lojas em regiões distintas, mas 
de um mesmo ﬁanqueado. Os contratos formulados geralmente trazem vantagens 
em que apenas um dos lados é beneﬁciado embora a parceria seja uma forte 
característica do sistema. 
Após a implantação da “Lei Brasileira de Franchising " em 1994, ficou 
estabelecida a obrigatoriedade do uso de contrato pelos franqueados. Hoje 
ocorrem casos de grandes franqueadores não trabalharem com contratos oficiais, 
segundo um dos entrevistados o “contrato verbal vale muito mais que um 
papel 
A pesquisa veriﬁcou urna única empresa que não utiliza Contrato de 
Concessão da rnarca e entretanto, é responsável por grande número de lojas 
franqueadas espalhadas por todo o temtório nacional. A obrigatoriedade do 
contrato impediu essa grande empresa de realizar projetos para abertura de novas 
lojas até a normalização da situação das franquias existentes. 
Todos os segmentos que utilizam o Sistema de Franquia, os contratos 
seguem um mesmo padrão com alguma diferenciação sendo determinada pelo 
próprio franqueador. 
_
~ 
Entre as' cinco empresas pesquisadas, apenas uma comunica aos 
franqueados a utilização de inovações no processo produtivo. As quatro 
restantes, repassam as inforrnações através do produto ao franqueado que 
perceberá o novo designe após a sua aquisição. Há algumas exceções de 
franqueadores que fazem a comunicação ao franqueado somente se ocorrerem
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investimentos para o setor produtivo de forte influência na qualidade de 
produção. 
_ 
As cinco empresas entrevistadas pennitem ao franqueado a apresentação 
de idéias inovadoras para o sistema, realizando reuniões com os integrantes da 
rede para estudo do caso, e, após a aprovação, a rede deverá fazer as devidas 
modiﬁcações com o treinamento sendo realizado através das unidades-piloto. 
Segundo entrevistados, a unidade-piloto é necessária pois explicita a 
técnica completa de treinamento e montagem das lojas integrantes da rede. Em 
redes muito extensas a unidade-piloto está sendo substituída por técnicas de 
treinamento implantadas na própria loja franqueada através de publicações em 
livros e ﬁtas de videocassete. Uma das empresas entrevistada, já está utilizando 
esse método de treinamento.. e 
Na verdadeira franquia, todas as lojas seguem um mesmo padrão de preço, 
produto, vitrinismo sendo adaptada somente às condições climáticas de cada 
'~ 
regiao. 
A franquia é considerada um ótimo negócio gerador de lucros para o 
franqueador e seus franqueados em qualquer setor de venda de produtos ou venda 
de serviços. Uma loja exclusiva tem maior poder de divulgação da marca 
comparando com lojas multimarcas que trabalham com diversas “grijjfes” de 
produtos. 
Os custos para a diferenciação e produto, tomam-se em franquias que 
apresentam parceiros cooperativos do que em loja multimarca onde o proprietário 
assmne as despesas de investimentos em divulgação e diferenciação do produto. 
Portanto, a franquia no setor têxtil tem se mostrado uma importante estratégia 
para a consolidação da marca
~ No setor de confecções cujo mercado é bastante competitivo, a expansao 
das franquias pelo tenitório nacional diﬁculta a entrada de novas ﬁrmas 
multimarcas. A divulgação das lojas sem a ajuda dos parceiros, é um processo
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caro se for realizado numa região extensa e o conhecimento da marca 'em 
diversos pontos do território, facilita aos consumidores a decisão de escolha. 
. O lojista» multimarca não consegue uma ocupação eﬁciente do mercado 
com os recursos adquiridos em poucas lojas próprias. A franquia toma-se 
portanto, um investimento barato e ao mesmo tempo lucrativo para aquele que 
pode difundir sua marca dessa fonna. 
'No processo competitivo, os lojistas multimarcas procuram não comprar 
produtos oferecidos em lojas franqueadas com marcas exclusivas devido ao preço 
do produto e as condições de pagamento. As lojas franqueadas tem 
possibilidades de vender seus produtos com menores preços por comprarem 
produtos em grande escala. As lojas multimarcas compram em menores 
quantidades, repassandoaos consumidores produtos com maiores preços gerando 
lucros para a sustentação da loja.
_ 
Entre os cinco entrevistados, quatro franqueados optaram pela 
terceirização do processo produtivo considerando o aperfeiçoamento do parque 
fabril de custos elevados. As facções são responsáveis por grande parcela da 
produção, possuindo estrutura adequada no processo produtivo e seus 
treinamentos são realizados de acordo com as exigências da ﬁrma contratante. As 
máquinas e equipamentos da indústria têxtil, passam por inovações 
constantemente, mas ainda está com seu desenvolvimento relativamente baixo. 
As máquinas são de custos elevados para manutenção e aquisição, sendo as 
facçõesvas melhores altemativas pelos franqueadores-produtores para redução de 
seus custos. 
As empresas faccionistas assmnem todos os encargos sociais com 
funcionários, a responsabilidade de aperfeiçoamento do parque fabril e recebem o 
treinamento direto do franqueador, de como deverá ser realizada a produção. 
Entretanto, no parque fabril das 'empresas franqueadoras, as inovações 
microeletrônicas podem ser aplicadas na fase de acabamento do produto ou nas
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tarefas mais simples do processo de costura, repassando às facções a parte mais 
pesada da produção como a costura de roupas em grande escala, que exigem 
equipamentos mais soﬁsticados de desenho e corte, permitindo maior rapidez _e 
precisão nas atividades desenvolvidas. 
As empresas franqueadoras prezam a boa qualidade de seus produtos, a 
diferenciação das malhas em relação as grandes empresas têxteis tradicionais, 
procurando repassar suas inovações aos consumidores constantemente através do 
produto vendido em pontos-de-venda localizados nas diversas regiões do país. 
De maneira geral uma loja franqueada necessita de dois a seis fimcionários 
incluindo o gerente e o tamanho ideal da loja varia de 30 a 60 mz. As franquias 
participam em tomo de 80% do faturamento global da empresa e a taxa de 
franquia necessária para o patrocínio dos custos com material (formulários, 
logomarcas, fotolitos, embalagens), operacionalização e viagens de treinamento 
está de R$ 5 mil a R$ 20 mil. Além disso é cobrado do franqueado o estoque 
inicial .para a loja e mobiliário para a sua padronização. Esses dados estão 
relacionados às maiores empresas franqueadoras na indústria de confecções de 
Santa Catarina. 
4.2 O CASO “DALCELIS” 
A empresa “Dalcelis” localizada em Jaraguá do Sul (SC), por mais de 
quinze anos vem consolidando sua marca com uma diversiﬁcação de produtos de 
acordo com as exigências do consumidor. 
A produção é caracterizada pelas mais atualizadas tendências da moda, 
com modelagem, cores, padrões e matéria-priina sob rigoroso controle de 
qualidade. 
Em 1992, a empresa direcionou sua produção para um mercado em 
constante desenvolvimento: o “Franchising”. Nesse período, a participação da
empresa no mercado correspondia a vinte lojas próprias no Sul do Brasil e apenas 
uma loja em São Paulo. Após 3 anos como franqueadora, o número de lojas 
quase triplicou alcançando cinquenta e seis lojas franqueadas e projetos de 
abertura de mais duas lojas por mês até março de 1997.
H 
Esses projetos, propiciam um aumento- do parque fabril, anteriormente 
capaz de abastecer vinte lojas, para um abastecimento de cem lojas franqueadas. 
A abertura de duas lojas/mês permitirá o alcance da otimização do processo de 
produção gerando produtos e operacionalização mais vantajosos. Com a 
expansão do parque fabril, o grau de- ociosidade na produção tornou-se elevado e 
no mercado competitivo, a ociosidade é repassada aos franqueados que recebem 
produtos com valores mais altos. 
A ampliação do parque fabril permitiu a “°Dalcelis” repassar parte da sua 
produção ao mercado externo em países como Bolívia, Paraguai e Chile 'e tem a 
camisa pólo como responsável por 40% da produção total da empresa. 
O treinamento dos franqueados é realizado em uma loja-piloto, onde 
conhecerá a empresa através do seu sistema ﬁnanceiro, produção, distribuição, 
vendas, expedição, transporte em um periodo no mínimo de quatro dias. 
A concessão- da marca ao franqueado é permitida após um período de 
análise do candidato de seis meses com um investimento inicial de R$ 50 à R$ 
100 mil, valor relativamente alto segundo o responsável pelo setor de franquias 
na empresa. 
A supervisão das lojas é realizada a cada trinta dias e há um contato diário 
das franquias com o franqueador no departamento de vendas. 
_
i 
A entrega de novo estoque na franquia é mensal, ﬁcando sob» 
responsabilidade do franqueado o giro do produto no mercado. 
Os projetos da “Dalcelis” de produção, visam o gosto do consumidor, de 
acordo com as tendências mundiais da moda e a padronagem dos tecidos procura 
atender suas exigências.
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A franquia possibilita a criação de parcerias com o objetivo de 
proporcionar maior satisfação ao consumidor. . 
A “Dalcelís” acredita que a parceria dá resultados quando os dois lados 
estão motivados para o desenvolvimento da marca. Por esta razão a franqueadora 
“Dalcelis” oferece ao franqueado um projeto padrão para as lojas, o treinamento 
dos vendedores, sistema informatizado e personalizado, rápida reposição de 
mercadoria, canal de comunicação aberto com o lojista para organizar soluções 
de problemas e melhor aproveitamento de oportunidades, apoio publicitário e 
material promocional de alto nível.
` 
Segtmdo o departamento de ﬁanquia da “Dalcelis”, a abertura de uma 
unidade de 45m2, necessitade uma taxa de ﬁanquia de R$ 10.000,00, um 
estoque inicial para coleção verão (2.000 peças) de R$ 18.000,00 e estimativa 
de RS 35.000,00 para a coleção inverno (2000 peças).
_ 
A estimativa para móveis e instalações é de R$ 15.000,00 e R$ 30.000,00 
respectivamente. 
A taxa de franquia garante ao franqueado “Dalcelis” o treinamento e 
reciclagem para gerentes e proprietários da franqueada, supervisão de loja, 
vitrinismo e coleções mensais correspondentes a 60/70 itens. O pagamento do 
estoque inicial é 30% do valor a vista e o restante em 45/70 dias. 
V 
_ 
O mix de produtos “Dalcelis” compreende malhas, jeans, tecido plano 
(infantil, juvenil e adulto) e o transporte de mercadorias é por conta e risco do 
franqueado com a produção de materiais como sacolas, cartões de visitas, caixas 
para presentes, realizadas mediante autorização da empresa franqueadora. _ 
A cobrança de royalties ou taxas de publicidade é inexistente, entretanto 
cobra-se mn ﬁmdo de propaganda dos franqueados equivalente a 2% da emissão 
de duplicatas, ou seja, do valor de mercadoria adquirido. A compra de produtos é 
feita três meses antes através de um desﬁle onde o franqueado cria sua própria 
grade de compras. ~
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A procura pela franquia “Dalcelis” é de aproximadamente duas a_ três 
pessoas por dia que pretendem divulgar urna marca com produtos de alta 
qualidade.
_ 
Cerca de 80% dos franqueados da “Dalcelis” já eram clientes antigos da 
empresa, portanto, conhecedores do produto. Atualmente o quadro de 
funcionários alcança 800 pessoas em média, sendo 580 ligadas diretamente ao 
franqueador. 
. Conclui-se portanto, que o grande sucesso da empresa é devido a busca 
constante pela qualidade do produto com o aperfeiçoamento dos equipamentos no 
parque fabril, o investimento no atendimento ao público e a distribuição das lojas 
por todo o Brasil. r 
4.3 ANÁLISE ECONÔMICA DO SISTEMA DE FRANQUIA 
A franquia tem como maior meio de divulgação, a distribuição dos 
produtos em forma de rede e a padronização das lojas atrai o consurnidor pela 
fácil identiﬁcação da marca, fator positivo que urna loja multimarcas não tem a 
seu favor. 
O ﬁanqueador informará aos franqueados todos os custos de implantação 
da loja enquanto que não se tem informações precisas dos custos dispendidos em 
lojas multirnarcas para sua instalação. . 
A rede de franquias adquire vantagens de economias de escala e pennitem 
aos franqueadores repassarem ao consumidor produtos de menores custos devido 
a extensão da sua rede comparando comlojas independentes. - 
à 
A indústria de confecções participa de mn mercado do tipo oligopólio 
competitivo onde as economias de escala não podem ser consideradas barreiras à 
entrada de novas concorrentes apesar de inovações técnicas estarem ocorrendo 
no processo produtivo. -
rJ
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As empresas franqueadas assim como o ﬁanqueador terão retomo 
_ 
com 
muito mais velocidade do que a unidade independente em conseqüência das 
economias de escala reduzirem os custos e os prazos para atingir o ponto de 
equilíbrio e adquirir lucros.
\ 
O objetivo estratégico da franquia é criar mn ambiente que ocorra um 
desenvolvimento rápido das empresas ligadas contratualmente, através -da 
interação entre o capital aplicado e as necessidades dos homens de expandirem 
seu próprio negócio. - 
A distância entre as ﬁanquias proporciona um aumento dos custos de 
manutenção. Mas a manutenção do sistema toma-se necessária à medida que a 
rede de unidadesfranqueadas aumenta e a identidade que o consumidor tem com 
a loja em todo o país, é extremamente importante para a divulgação da marca. 
A pesquisa realizada com os franqueadores catarinenses apontou como 
grande desvantagem do sistema, a perda de sigilo do processo produtivo. Mas,
à 
com a expansão da rede, as informações são difundidas, e o franqueador procura 
não repassar o “segredo” da produção aos seus franqueados.
( 
O franqueador, mesmo com o contrato já ﬁrmado, corre o risco do 
franqueado não seguir as normas do contrato, o “mix de produtos” não ser 
cumprido como estoques excessivos, surgindo a possibilidade de cancelamento 
do contrato entre franqueador e franqueado. 
O franqueador repassa aos franqueados a responsabilidade de encargos 
com os ﬁmcionários ao contrário das unidades independentes que tem maiores 
custos de monitoramento. 
O retomo sobre o investimento inicial em um Sistema de Franquia toma-se 
mais veloz em relação ao lojista multimarcas que absorve sozinho os custos 
improvisados e extras. O franqueado já recebe todas as informações quando 
assina o contrato de concessão da marca e não participa com gastos na P&D de 
novos produtos.
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O franqueador faz grandes investimentos em pesquisas mas tem o retorno 
do investimento e a vantagem de distribuir os produtos de sua marca com 
inovações nos seus diversos pontos-de-venda.
l 
O principal patrimônio do franqueador é a marca unida por um contrato 
com seus franqueados, que apresenta a completa estrutura da empresa 
proprietária da marca.
_ 
'A franquia tem sido utilizada como uma estratégia de organização de 
mercado e um mecanismo eﬁcaz para a expansão da' marca, portanto, é 
considerada como urna forma de inovação organizacional onde participam do 
sistema empreendedores com pouca capacidade tecnológica e administrativa. 
A franquia considerada como uma inovação organizacional, apresenta 
inovações também no seu parque produtivo onde mantém o controle sobre as 
inovações na rede através de um contrato. 
O modelo de rede permite ao franqueador a manutenção da essência do 
contrato, embora algumas redes ainda não o utilizem, a posição dos parceiros da 
rede que mantém contatos diretos e uma organização geográﬁca na distribuição 
dos pontos-de-venda. V 
No processo competitivo, as empresas franqueadoras procuram maior 
participação no mercado através da divulgação da marca e qualidade do produto. 
O marketing presente em toda a rede através de anúncios em out door, TV, mala 
direta, leva o consumidor a ter interesse pelo produto e reconhecimento de sua 
qualidade. A inovação de distribuição sem investimentos extremamente elevados, 
permite a franquia atingir o ponto de equilíbrio entre qualidade e preço do 
produto na produção de grandes lotes com economias de escala. Na indústria de 
confecções, as barreiras à entrada são quase inexistentes necessitando as 
franquias de estratégias competitivas para superar os padrões de concorrência.
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As políticas de preços, vendas e expansão são manifestadas de' várias 
maneiras na deﬁnição das margens de lucros e nas taxas de expansão 
programadas. (diversiﬁcação de produtos). 
Os anexos 2 e 3 apresentam os Contratos de Fiança e Concessão da 
Marca, respectivamente, pertencentes ao “Dalcelis” de Jaraguá do Sul (SC).
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CAPÍTULO v 
05. CONCLUSÃO 
A partir dos objetivos inicialmente propostos, pode-se chegar a algumas 
conclusões no que diz respeito as questões levantadas pelo presente trabalho. 
Um dos objetivos era a descrição do Sistema de Franquia e sua 
aplicabilidade na indústria têxtil/vestuário. O sistema toma o franqueado um 
associado e pemiite a coordenação da descentralização da distribuição, criando 
Luna estabillidade na relação entre franqueador e franqueados. 
As franquias pennitem às unidades uma especialização nas vendas e maior 
padronização das lojas facilitando o reconhecimento da marca pelo consrunidor. 
A diversificação da produção é considerada uma grande vantagem do 
Sistema de Franquia possibilitando expansão e aﬁrmação mais rápida da marca e 
imagem do franqueador, contando com a publicidade abrangente. 
H 
Na indústria de confecções, o sistema possibilita a superação de barreiras à 
entrada onde o custo de lançamento e aﬁnnação da marca só seria sustentável por 
uma grande empresa e, ao mesmo tempo, constitui barreiras a novas lojas 
multimarcas que não operam com franquias. 
_ 
O Sistema de Franquia é, portanto, uma grande vantagem em uma indústria 
onde o apelo às marcas é um fator crescente de competitividade. _ 
O Sistema de Franquia pode ser caracterizado como uma inovação 
organizacional que gerou diversidade nos processos de distribuição entre as 
empresas e que aproveita as possibilidades da rápida comunicação entre os 
processos de produção e vendas. 
A caracteristica de inovação resultou das vantagens obtidas com a maior 
capacidade de expansão e da relação estabelecida entre franqueador e 
franqueados. Essa relação possibilita urna aceleração no aprendizado e
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capacidade de crescer com mais qualidade, maior desenvolvimento dos produtos 
e serviços e ﬂexibilidade na produção. ,
~ O estudo de caso sobre franquias na indústria de confecçoes pennite 
concluir que há tendência de difusão do sistema nessa indústria, devido ao 
aumento do dinamismo do complexo proporcionado pelo sistema, aumento -da 
ﬂexibilidade e velocidade de resposta da ﬁrma às variações da demanda e uma 
maior diferenciação do produto com expansão e aﬁrmação da marca de forma 
mais rápida e abrangente. ' 
A difusão do sistema somado à profissionalização e amadurecimento das 
redes, leva à uma venda de produtos mais estruturada; mais segmentada, ﬂexível 
e competitiva. ~ _ 
O sistema gerando vantagens competitivas permite criar. barreiras à 
entrada, leva a um processo de imitação e força lojas independentes a 
proﬁssionalizarem-se.
_
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ANEXOS
ANEXO 1 
“LEI BRASILEIRA DE FRANCHJSJNG
A lei brasileira de franchising 
íntegra da Le¡.N° 3.955, de 15 de dezembro de 1994. 
Dispõe sobre o contrato de franquia empresarial (franchising) 
e dá outras providências. 
Art.l° "Os contratos de franquia empresarial -são disciplinados por esta 
Lei. 
Art. 2° " Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede 
ao franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de 
distribuição exclusiva 
4 
ou semi-exclusiva de produtos ou serviços e, 
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantação e 
administração de negócio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo 
franqueador, mediante remuneração direta ou indireta, sem que, no entanto, ﬁque 
caracterizado vínculo empregatício. 
Art. 3° "Sempre que o franqueador tiver interesse na implantação de 
sistema de franquia empresarial, deverá fomecer ao interessado em tomar-se 
franqueado uma Circular de Oferta de _ i 
Franquia, por escrito e em linguagem clara e acessível, contendo 
obrigatoriamente as seguintes informações: V 
‹ I - histórico resumindo forma societária nome completo ou razão social do 
franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os 
respectivos nomes de fantasia e endereços; V 
II - balanços e demonstrações ﬁnanceiras da empresa franqueadora 
relativos aos dois últimos exercícios; 
III - indicação precisa de todas as pendências judiciais em que estejam 
envolvidos o franqueador, as empresas controladoras e titulares de marcas, 
patentes e' direitos autorais relativos à operação, e seus subfranqueadores,
questionando especiﬁcamente os sistemas de franquia ou que possam diretamente 
vir a impossibilitar o funcionamento da franquia; 
' IV - descrição detalhada da franquia, descrição geral do negócio e das 
atividades que serão desempenhadas pelo franqueado; `
I 
V - perﬁl do franqueado ideal no que se refere a experiência anterior, nível 
de escolaridade e outras características que deve ter, obrigatória ou 
preferencialmente; 
ç 
VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operação e 
na administração do negócio; 
VII - especiﬁcações quanto ao: 
a) total estimado do investimento inicial necessário' à aquisição, 
implantação e entrada em operação da franquia; 
b) valor da taxa inicial de ﬁliação ou taxa de franquia e de caução; 
c) valor estimado das instalações, equipamentos e do estoque inicial e suas 
condições de pagamento; 
VIII - informações claras quanto a taxas periódicas e outros valores a 
serem pagos pelo franqueado ao franqueador ou a terceiro por esta indicados, 
detalhando as respectivas bases de cálculo e o que as mesmas remuneram ou o 
ﬁm a que se destinam, indicando, especiﬁcamente, o seguinte: ~
H 
_ a) remuneração periódica pelo uso do sistema, da marca ou em troca de 
serviços efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado (ro)/alties); 
b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial; 
c) taxa de publicidade ou semelhante; 
aD seguro mínimo; e 
e) outros valores devidos ao franqueador ou a terceiros a que ele estejam 
ligados; 
IX - relação completa de todos' os franqueados, subﬁanqueados e 
subfranqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos últimos doze 
meses, com nome, endereço e telefone;
X - em relação ao território, deve ser especiﬁcado o seguinte: . 
' 
a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferência .sobre 
detenninado território de atuação e, caso positivo, em que condições o faz; e _ 
~ b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar serviços fora de 
seu tenitório ou realizar exportações; 
XI - informações claras e detalhadas quanto à 'obrigação do franqueado de 
adquirir quaisquer bens, serviços ou insumos necessários à implantação, operação 
ou administração de sua franquia , apenas de fornecedores indicados e aprovados 
pelo ﬁanqueador, oferecendo ao franqueado .relação completa desses 
fomecedores - 
XII - indicação do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo 
franqueador, no que se refere a: 
a) supervisão de rede; 
b) serviço de orientação e outros prestados ao franqueado; 
c) treinamento do franqueado, especiﬁcando duração, conteúdo e custos; 
d) treinamento dos funcionários do franqueado; 
e) manuais de franquia; 
J) auxílio na análise e escolha do ponto onde será instalada a franquia; e 
g) lay-out e padrões arquitetônicos nas instalações do franqueado; 
ç 
XIII - situação perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - 
INPI das marcas ou patentes cujo uso estará sendo autorizado pelo franqueador; 
XIV - situação do franqueado, após a expiração do contrato de franquia,
~ em relaçao a: 
a) know-how ou segredo de indústria a que venha a ter acesso em função 
da franquia; e 
b) implantação de atividade concorrente da atividade do franqueador; 
XV - modelo do contrato-padrão e, se for o caso, também o pré-contrato- 
padrão de franquia adotado pelo franqueador, com texto completo, inclusive dos 
respectivos anexos e prazo de
_
I
validade. . 
Art. 4° A Circular de Oferta de Franquia deverá ser entregue ao candidato 
a franqueado no minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré.- 
contrato de franquia ou ainda do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo 
franqueado ao franqueador ou a empresa ou a pessoa liga a este. 
Pàrágrafo único - Na hipótese do não cumprimento do disposto no 
capitulo deste artigo, o franqueado poderá argüir a anulabilidade do contrato e 
exigir devolução de todas as quantias que já houver pago ao franqueador ou a 
terceiros por ele indicados, a título de ﬁliação e royalties, devidamente corrigidas, 
pela variação da remuneração básica dos depósitos de poupança mais perdas e 
danos.
H 
Art. 5° (vetado) 
Art. 6°' O contrato de ﬁanquia deve ser sempre escrito e assinado na 
presença de 2 (duas) testemtmhas e terá validade independentemente de ser 
levado a registro perante cartório ou órgão público. 
Art. 7° A sanção prevista no parágrafo único do art. 4 desta Lei aplica-se, 
também, ao franqueador que veicular informações falsas da sua Circular de 
Oferta de Franquia sem prejuízo das sanções penais cabíveis. 
Art. 8° O disposto nesta Lei aplica-se aos sistemas de franquias instalados 
e operados no território nacional.
Art. 9° Para os ﬁns desta Lei, o termo franqueador, quando utilizado em 
qualquer de seus dispositivos, serve também para designar 0 subfranqueador, da 
mesma forma que as disposições que se reﬁram ao franqueado aplicam-se ao 
subfranqueado. 1 
Art. 10° Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dias após sua publicação. 
_ 
Art. 11° Revogam-_se as disposições em contrário. 
Brasília, 15 de dezembro de`1994.
ANEXO 2 . 
"MODELO DE CONTRATO DE FIANÇA ”
çoNrRATo DE HANÇA 
Pelo presente instmme-nto e na melhor forma de direito, . ..,, 
CPF.nr. e , (e)' 
' 
' 
, CPF.m-_ _______ 
___. residentes a Rua . Ú" , Í, na cidade de _ ~ ____" ., estado 
do ___________ , aqui denominado FIADDR; p 
_ ` "` ` 
, com sede ern_'______ , estado de-__..__.L._._...., na rodovia 
_ 
` 
, ;, inscrita no CGC.1V[F. sob. o nr. _;___________. e Inscrição 
Estadual nr. _________, doravante denominada CREDORA; ea 
_ ¬., com sede em ' estado do 
localizada a Rua ' , ` . ' “ ' ' eo , enscrita no CGC.i\f[F. 
sob nr. ____________.`, aqui denominada DEVEDORA: tem entre si justo e contrato o 
seguinte: - 
CLÁUSULA PRIMEIRA - O acima denominado FIADOR declara que assume 
expressamente perante a CREDORA o encargo de FIADOR, com responsabilidade de 
devedor solidário de todos os débitos da DEVEDORA, resultantes da operação de compra e- 
venda de mercadorias de produtos de fabricação da credora.
â 
CLÁUSULA SEGUNDA - A responsabilidade do ﬁador ocorrerá nos casos de - 
irnpontualidade, atraso ou falta de pagamento de qualquer obrigação da DEVEDORA para 
com a CREDORA, bem como obrigações acessorias, tais como juros de mora, correção 
monetárea, despesas de cobrança, despesas judiciais e extrajudiciais, honorários de 
advogado, mesmo que esta haja concedido aquela, qualquer moratória ou tolerância na 
execução das referidas obrigações. 
CLÁUSULA TERCEIRA - Em caso de falência ou concordata da DEVED ORA, o 
FIADOR se obriga a adquirir o crédito, pelo valor total, por meio de Cessão e Promessa de 
Cessão, habilitando-se no respectivo processo em lugar de CREDORA. ﬁcando assegurado 
a esta em caso contrário, o direito de exigir judicialmente do FIADOL a qualquer 
momento, a totalidade de seus créditos, qualquer que seja o montante, sem prejuízo de seu 
direito a habilitação no processo judicial da concordata ou falência. 
CLÁUSULA ,QUARTA - O ñador declara neste ato que é legítimo proprietário dos 
imóveis os quais se acham livres e desembaraçados de quaisquer ônus, sendo de valor 
superior ao da divida que ora aﬁança e se obriga a comunicar a CREDORA, caso pretenda 
vendê-lo, onerá-los ou de qualquer forma transferi-los a terceiros.
CLÁUSULA QUINTA - Ocorrendo a insolvência, concordata, falência ou mesmo morte 
de FIADOR a DEVEDORA se obriga a apresentar outro, idôneo e a critério da A 
CREDORA e no prazo estabelecido de 10 (dez) dias. f 
CLÁUSULA SEXTA - Para efeito das obrigações assumidas neste contrato e referidas nas 
cláusulas anteriores, o FIADOR declara aceitar desde já com líquidos e certos, os valores 
dos creditos aﬁançados indicados pela CREDORA. de acordo com os assentamentos 
constantes dos livros, que serão aceitos, para todos os efeitos como prova integral dos 
referidos débitos, em qualquer ocasião. ' 
ÇLÁUSULA SÉTIMA - O ÉIADOR se obriga o ﬁel cumprimento de todas as 
responsabilidades assumidas no presente contrato, não só pessoalmente, mas também por 
seus herdeiros e sucessores, e declara expressamente para todos os ﬁns e efeitos, renunciar a 
faculdade tanto do art. 1.491 como as dos art. 1.498, 1.500 e 1.503 do Codigo Civil 
Brasileiro. ' . 
CLÁUSULA OITAVA 4 Fica contratado que o não pagarnentode qualquer titulo 
(duplicata) em seu respectivo vencimento por parte da DEVED ORA, em 
vencimento antecipado de todos os demais titulos (duplicatas) a vencer, de forma que a 
CREDORA podera executar este contrato pelo valor total da dívida correspondente aos 
titulos (duplicatas) vencidos e ou vincendos. 
CLÁUSULA N ONA - F ica esclarecido que qualquer tolerância por atraso ou dilatação de 
prazo no pagamento dos títulos (duplicatas) concedido pela CREDGRA a DEVEDORA, 
de forma alguma importará renúncia ao quanto foi estabelecido na cláusula oitava e nem 
implicará em novaçäo de divida. 
CLÁUSULA DÉCIMA - O prazo de validade deste contrato de ﬁança (carta) e 
indeterminado, cessando seus efeitos quando os débitos contraidos pela DEVEDORA 
forem integralmente satisfeitos, compreendendo o principal e acessórios. 
CLÁUSULA DÉCIMA PRIMEIRA - As partes contratantes, de comum acordo, elegem o 
foro da Comarca de ` , Estado de 
' 
, a ﬁm de dirimir dúvidas 
oriundas do presente contrato, renunciando desde já qualquer outro por mais privilegiado 
que possa ser. “
E por estarem as partes, justas e contratadas, assinam 0 presente em 02 (duas) vias de 
igual tear e forma na presença de 02 (duas) tezstemlmhas abaixo relacionadas, para que 
surta os efeitos legais. 
' 
`_de Í' . de 1995. 
FIADOR 
CRED ORA 
DEVEDORA 
TESTEIVIUNHAS 
FONTE: DALCELIS› 1995
ANEXO 3 
'MODELO DE CONTRATO DE CONCESSÃO DE VENDA COM 
AUTORIZAÇÃO DE USO DE NOME COMERCIAL "
-. 
CONTRATO_DE CONCESSAO DE VENDA COM ' 
' AUTORIZAÇÃO DE USO DE NOME COMERCIAL _ 
Pelo presente instrumento particular, de um lado, como 
CONCEDENTE e assim doravante chamada, Z 
, com sede em ., Estado de___________., na Rodovia 
-, inscrita no C.G.C. sob o nr. Í, representada por seus 
Diretores _ _ Z , 
de outro lado, como . 
coNcEssroNÁR1A a assim dara-«ama chamada 
._ r 
I 
.,comsedeem____~*______L,Estadodo_____,a 
Rua. _ ' _-,inscritan`oC.G.C.sobonr. 
________________', representada por seus diretores 1 (e) 
CONSIDERANDO QUE: 
I - a CONCEDENTE é uma empresa dedicada à produção e comercio de artigos de 
vestuário e acessórios, dentre os quais os identificados com a marca.?__.__, que 
pela sua qualidade e originalidade gozam de notório prestigeo junto ao público consumidor”, 
II - a CONCEDENTE é titular do nome comercial__;__-_- , estando portanto 
legitimada a autorizar sua utilização como titulo de estabelecimento comercial; ~ 
111 - a coNcEss1oNÁR1.a iaâtalafàaaaâdaaa óa_.______. ,Estado da 
, estabelecimento comercial destinado a revenda dos produtos acima referidos; 
CONVENCIONAM AS PARTES O QUE SEGUE: ' 
CLÁUSULA PRIMEIRA - DA CONCESSÃO = A CONCEDENTE autorga a 
CONCESSIONÁRIA uma concessão para a venda dos seus produtos da marca 
___________ em estabelecimento comercial que esta e manterá na Cidade de 
E¬tadodo ` C aRua ~^ ' .íí..._..._.'¶ 5 ___í_____---› - --z_ ` _¬ :__ . ._ ' 
CLÁUSULA SEGUNDA - DO ESTABELECIMENTO = A CONCESSIONÁRIA 
instalará o estabelecimento comercial a que se refere a cláusula primeira e submeterá à 
aprovação da CONCEDENTE a localização, bem como observará o projeto de 
instalação e decoração do estabelecimento, e respectivas especiﬁcações, que lhe serão
fornecidos pela CON CEDENT E, ficando ainda o inicio das atividades na dependência . 
de homologação daquelas instalações e decoração pela CONCEDENTE. A 
CONCESSIONÁRIA não poderá introduzir quaisquer modiﬁcações no projeto ounas 
decorações e instalações do estabelecimento em questão, sem a previa e expressa anuência 
da CON CEDENTE. ' 
CLÁUSULA TERCEIRA - DO TÍTULO DO ESTABELECIMENTO = Após a 
homologação referida na cláusula anterior, que se fará por documento escrito, a 
CONCESSIONÁRIA estara autorizada, durante a vigência deste contrato, a designar o 
estabelecimento de que se trata com o título;;_+; ', pela forma como consta da 
marca que constitui propriedade da CONCEDENTE e elemento distintivo do nome 
comercial da CONCEDENT E. ' 
PARÁGRAFO ÚNICO = A autorização de uso do titulo de estabelecimentoe da marca 
que constituem propriedade da CON CEDENT E, é vinculada ao objeto deste contrato, de 
tal forum que somente se aplica ao estabelecimento referido na cláusula primeira e 
prevalecerá se e enquanto a_CONCESSIONÁRIA cumprir todas as obrigações 
assumidas neste instrumento. 
CLÁUSULA QUARTA _ no NOME coM;E-RCIAL = A CÂQNCESSIONÁRJA 
reconhece expressamente que ' ~' e a expressão distintiva do nome comercial da 
CON CEDENT E, e se obriga a jamais incluir dita expressão ou qualquer outra que a ela se 
assemellie, ainda que parcialmente, em sua firma, ou denominação social, ou nome 
comercial.
\ 
_CLÁUSšULA QUINTA - DOS FORNECINIENT OS DE MERCADORIAS = Para 
revenda no estabelecimento referido na cláusula primeira, a CON CEDENT E: fornecerá à 
CONCESSIONÁRIA os produtos da linha_'..;____4observadas as estipulações 
constantes dos parágrafos desta cláusula. 
PARÁGRAFO PRIMEIRO = O fornecimento de que trata esta cláusula se fará por venda 
mercantil nas condições normais da CONCEDENTE, na forma que segue: 
a. A CONCESSIONÁRIA compromete-se a adquirir mensalmente da CONCEDENTE a 
quantia mínima de 2.500 Peças (Dois mil e Quinhentas), de mercadoria da marca 
_..i___.'. , fomecidas pela CONCEDENTE. 
b. Eventuais condições diferentes destas serão tidas como excepcionais e resultantes de 
acordo para aquele caso especifico, não podendo nunca ser interpretadas como novação 
deste contrato.
PARÁGRAFO SEGUNDO = A CONCEDENTE nãopoderá impor à _ 
CONCESSIONÁRIA 'a aquisição de produtos que esta última não julgue adequados ao 
mercado servido pelo estabelecimento referido na cláusula primeira, e também não poderá 
recusar-lhe a venda de quaisquer produtos da , desde que haja V
i 
disponibilidade de estoque, ou então desde que a CONCESSIONÁRIA aceite os prazos de 
entrega compativeis com o tempo exigido para a respectiva fabricação. Constituirá, -_ 
entretanto, justo motivo para 'a recusa o eventual atraso daiCONCESSIONÁRIA no 
pagamento das quantias por ela devidas à CONCED ENT E, ou o inadimplemento de 
qualquer outra obrigação assumida neste contrato, pela mesma CONCESSIONÁRIA. 
PARÁGRAFO TERCEIRO == A CONCESSIONÁRIA devera pagar pontualmente as 
duplicatas sacadas pela C ON CEDENT E em decorrência dos fornecimentos de que trata _ 
esta cláusula. Para assegurar o cumprimento dessa obrigação, compromete-se a 
CONCESSIONÁRIA a oferecer a CONCEDENT E ñador idôneo, bem como a informar 
previamente ao início dos fornecimentos seus dados cadastrais completos e atualizados. 
PARÁGRAFO QUARTO = São solidariamente responsaveis os sócios da 
CONCESSIONÁRIA, obrigando-se por todas e quaisquer obrigações assumidas neste 
instrumento contratual. 
CLÁUSULA SEXTA - DA EXCLUSIVIDADE = A CONCESSIONÁRIA se obriga a 
revender, no estabelecimento a que se refere a cláusula primeira, exclusivamente os produtos 
que lhe sejam fornecidos pela CON CEDENT E nos tennos da cláusula anterior. A 
eventual existência ou comercialização de produtos de outras marcas, nesse estabelecimento, 
constituirá justa causa para a rescisão deste contrato, e a existência de produtos com a 
marca__..__..___._ , mas adquiridos de terceiros não licenciados ou sublicenciados, 
caracteiizara contrafação, justificando, além da rescisão, a adoção das medidas legais 
cabíveis. ~ 
PARÁGRAFO ÚNICO = A exclusividade de que trata esta cláusula refere-se apenas ao 
estabelecimento mencionado nas cláusulas primeira e segunda, e não inibe a 
CONCESSIONÁRIA de, com seu proprio nome comercial, exercer livremente o 
comercio em outros locais, ou até mesmo exercer atividades sob outras concessões ' 
comerciais desde que não conflita com a mesma atividade de concessão objeto deste 
contrato.
` 
CLÁUSULA SÉTIMA - DA PUBLICIDADE = Toda a atividade publicitária e de 
relações públicas que a CONCESSIONÁRIA deseje desenvolver e que envolva o titulo 
do estabelecimento, o nome comercial e a , deverá ser previamente 
submetida à aprovação da CONCEDENTE, e harmonizar-se com a que ela desenvolve 
diretamente, com a mesma ﬁnalidade.
PARÁGRAFO PRIMEIRO = As partes cooperarão para o desenvolvimento de - 
campanhas publicitárias e promocionais relativas à região a que se refere a cláusula 
primeira, destinando-lhe a CONCESSIONÁRIA o equivalente a 2% (dois por cento) do 
faturamento mensal bruto proporcionado por esse estabelecimento, e a CONCEDENTE- 
igual valor. . 
PARÁGRAFO SEGUNDO = As verbas a que se refere o parágrafo primeiro deverão ser 
recolhidas pela CONCEDENT E e pela CONCESSIONÁRIA até O dia 20 do mês 
seguinte ao do faturamento sobre o qual forem calculadas, em instituição ñnanceira de 
credibilidade e conceito no mercado, a ser oportunamente indicada pela CONCEDENTE, 
lá constituindo um ﬁmdo a ser administrados pela CONCEDENTE, em nome da 
CONCESSIONÁRLÃ. Dito fundo será objeto de aplicações ﬁnanceiras ate' sua destinação 
para a ﬁnalidade prevista no parágrafo primeiro, do que tudo a CONCEDENT E prestará, 
contas :i CONCESSIONÁRIA no mês seguinte ao termino de cada trimestre. 
PARÁGRAFO TERCEIRO = O eventual remanescente do ﬁmdo a que se refere o 
parágrafo segundo, que não tenha sido destinado ou empenhado, em cada trimestre, para as 
campanhas publicitárias previstas no parágrafo primeiro, será restitulda às partes no correr 
do mês seguinte, com os rendimentos acrescidos, na mesma proporção em que elas 
contribuiram para a sua formação. 
PARÁGRAFO QUARTO = A publicidade de que trata esta cláusula e os parágrafos 
anteriores deverá ser sempre planejada e desenvolvida pelo Departamento de Marketing da 
C ON CEDENT E ou por agência indicada pela mesma. V 
CLÁUSULA OITAVA - DA OPERACAO DO ESTABELECIMENTO = Para que o 
estabelecimento comercial a que se refere a cláusula primeira opere em harmonia com os 
estabelecimentos da CONCEDENT E e com os demais estabelecimentos de terceiros 
instalados mediante contrato de concessão outorgado pela CON CE-DENT E, a 
CONCESSIONÁRIA se obriga a submeter-se a supervisão da CONCEDENT E, bem 
como a seguir as instruções escritas que por esta última lhe forem transmitidas com essa 
finalidade. ~ 
PARÁGRAFO PRIMEIRO = A supervisão prevista nesta cláusula exercer-se-a atraves 
de preposto designado pela CONCEDENTE, que visitará periodicamente o estabelecimento 
de que se trata, orientando o pessoal da CONCESSIONÁRIA sobre a programação visual 
da loja, procedimentos de atendimento a clientes, modo de apresentação e exposição de 
produtos, treinamento de pessoal, etc... 
PARÁGRAFO SEGUNDO = O supervisor referido no parágrafo anterior será o elemento 
de contato direto entre a CONCESSIONÁRIA e a CON CEDENT E, devendo ser com ele 
tratadas todas as matérias relacionadas com o funcionamento do estabelecimento, 
fornecimento de produtos e embalagens, controle de estoque, etc.
PARÁGRAFO TERCEIRO = A CON CESSIONARIA devera apresentar à - C ONCEDENTE até o dia dez de cada mês, relatórios pormenorizados de seus estoques, 
vendas, giro e responsabilidades, relativos ao mês anterior, através de formulários proprios 
que lhe serão fornecidos pela CON CEDENTE.
. 
PARÁGRAFO QUARTO = Ainda em beneﬁcios da harmonia preconizada nesta cláusula, 
a CONCESSIONÁRIA se obriga a não praticar vendas ao consumidor, dos produtos 
referidos na cláusula quinta, por preços inferiores aos da tabela de preços ao consumidor 
que lhe sera periodicamente transmitida pela CON CEDENTE, não oferecendo descontos de 
qualquer espécie. A promoção de campanhas excepcionais de vendas, tais como liquidações 
etc., para a venda de mercadorias consideradas "pontas de estoque" ou saldos de tim de 
estação, sera sempre realizada de comum acordo entre a CONCEDENTE e a CONCESSIONÁRIA. 
PARÁGRAFO QUINTO = Para equalização de taxas dejuros e encargos em todos os ' 
estabelecimentos que operem na comercialização dos produtos da marca CONCESSIONÁRIA devera servir-se de instituição ﬁnanceira a ser indicada pela ' CONCEDENT E para vendas a prazo com ﬁnanciamento ao consumidor ﬁnal, no 
estabelecimento referido na cláusula primeira. 
CLAUSULA NONA - DAS COMUNICACOES DE FATOS RELEVANTES = Tendo em vista o interesse de ambas as partes na manutenção do prestígio da marea 
e do nome comercial da CON CEDENT E, a CONCESSIONÁRIA 
comunicar-lhe-a os fatos que possam direta ou indiretamente neles influir, e que cheguem 
a seu conhecimento, notadamente a existência de contrafrações dos produtos da _ CON CEDENT E, ou o uso indevido da marca por terceiros não 
autorizados. A CON CEDENT E, por sua vez adotará as medidas cabíveis para coibir as 
irregularidades. . ' 
CLÁUSULA DÉCIMA - PRAZO = O prazo deste contrato é de 5 (cinco) anos, a contar do inicio da atividade do estabelecimento referido na cláusula primeira, prorrogável 
automaticamente por iguais periodos sucessivos, a menos que qualquer das partes comunique a outra, com antecedência de 60 (sessenta) dias, a intenção de não renova-lo. 
CLÁUSULA DÉCIMA PRIMEIRA - DA EXTENSÃO DA CONCESSÃO = A « 
concessão outorgada por este contrato refere-se única e exclusivamente ao estabelecimento 
previsto na cláusula primeira, não sendo lícito à CON CESSIONÁRLA estende-la 
unilateralmente para outros estabelecimentos ou locais, a menos que obtenha prévio e 
expresso consentimento da CONCEDENTE, caso em que todas as disposições deste 
instrumento aplicar-se-ão obrigatoriamente para cada novo estabelecimento, como se tratasse 
de concessão autônoma.
ÇLAUSULA DÉCIMA SEGUNDA - DA RE-SCISÃO = Alem dos casos expressamente 
previstos neste contrato, constituirão justa causa para a sua rescisão mais os seguintes fatos: 
I- inﬁ'aç-ão, por qualquer uma das partes, das obrigações aqui assumidas, não podendo a 
eventual tolerância da parte inocente ser entendida como novação ou alteração tácita das 
disposições contratuais; 
II - alteração, pela CONCESSIONÁRIA e sem consentimento da CONCEDENTE, das 
do projeto e da decoração do estabelecimento referido na primeira; 
III - cessão ou transferência do controle do capital da CONCESSIONÁRIA para terceiros, 
sem previa anuência da CONCEDENTE, uma vez que a outorga da presente concessão tem 
como uma de suas razões determinantes a pessoa dos controladores da ' 
CONCESSIQNÁRIA; 
IV - venda, pela CONCESSIONÁRIA a terceiros, do estabelecimento a que faz referência 
a cláusula primeira, sem previa e expressa anuência da CONCEDENTE; 
V - decretação da falência ou pedido de concordata de qualquer das partes. 
PARÁGRAFO ÚNICO = Qualquer das partes poderá rescindir este contrato 
independentemente de qualquer penalidade ou indenização, mediante comunicação escrita 
dirigida á outra parte com 60 (sessenta) dias de antecedência. Todas as disposições 
contratuais deverão ser cumpridas pelas partes no curso desses 60 (sessenta) dias, sob pena 
de rescisão imediata, com as corninações da cláusula décima sétima. 
CLÁUSULA DÉCIMA TERCEIRA - DA EXTINÇÃO DA CONCESSÃO = 
Rescindindo por qualquer razão o presente contrato, ou extinta a concessão por qualquer 
motivo de fato ou de direito, a CONCESSIONÁRIA cessará incontinente o uso do titulo de 
estabelecimento e da marca ﬁgurativa , de propriedade da p 
CON CEDENT E, sob a pena do pagamento da multa diaria em importância equivalente a 
1.751 (U m Mil Setecentos e Cinqüenta e Um) UFIR, ou por indice que venha a substituir 
este, além das demais sanções legais ou contratuais cabíveis. 
PARÁGRAFO ÚNICO = Sem prejuizo da multa diária estabelecida nesta cláusula, tica 
expressamente reconhecido à CON CEDENT E o direito de promover ela própria, as 
expensas da CONCESSIONÁRIA, a imediata retirada dos letreiros ou painéis que 
contenham o titulo de estabelecimento ou a marca ._________ , contidos no objeto desta 
concessão. 
CLÁUSULA DÉCIMA QUARTA - DA PREFERÊNCIA DA CONCEDENTE =- Na 
hipotese de extinção da concessão por qualquer dos motivos indicados na cláusula anterior, 
ou ainda na hipótese da cessação das atividades da CONCESSIONÁRIA, ou do 
estabelecimento referido na cláusula primeira, terá a CONCEDENT E preferência para a 
sua aquisição. Esta preferência e estabelecida como opção da CONCEDENTE, que a
exercerá ou não segundo sua conveniência, sendo certo que o eventual não exercicio dessa 
opção pela CONCEDENT E não significará autorização para que a CONCESSIONÁRIA 
transfira a terceiros os seus direitos decorrentes deste contrato, cuja cláusula déc-ima 
segunda poderá ser a qualquer tempo aplicada. 
CLAUSULA DÉCIMA QUINTA - DA INSPEÇÃO = A CON CEDENT E podera 
sempre proceder, diretamente ou por pessoa especialmente credenciada, as veriﬁcações e 
levantamentos que julgar oportunos, no estabelecimento a que se refere a cláusula primeira, 
para constatar o ﬁel cumprimento de todas as obrigações assumidas pela 
CONCESSIONÁRIA neste contrato. 
CLÁUSULA DÉCIMA SEXTA - INDEPENDÊNCIA DAS PARTES = Os vínculos _ 
que este contrato estabelece entre as partes são exclusivamente os nele expressamente 
pac,-tuados, não signiﬁcando nenhuma especie de sociedade, consórcio, comunhão de 
interesses ou qualquer outra forma de associação. Assim, a CONCESSIONÁRLÃ se 
responsabiliza por todos os encargos decorrentes das atividades do estabelecimento referido 
nas cláusulas primeira e segunda, sejam de ordem operacional, sejam de ordem legal, ñscal 
ou trabalhista, cumprindo-lhe outrossim manter rigorosamente em dia as respectivas 
obrigações, a tim de se evitarem eventuais reflexos negativos na reputação-da marca 
ostensivamente usada pelo mesmo estabelecimento, e na reputação da CONCEDE-NTE. 
CLAUSULA DÉCIMA SÉTIMA - PENALIDADE = Na hipotese de rescisão deste 
contrato que não esteja enquadrada na cláusula décima segunda, por culpa da 
CONCESSIONÁRIA, ﬁcará ela obrigada a pagar à CONCEDENT uma multa 
equivalente a 8.755(Oito Mil Setecentos e Cinqüenta e Cinco) UFIR, ou indice que venha 
a substituir este, a titulo de indenização pelos prejuizos que tal fato possa causar à imagem e 
à reputação comercial desta última. 
CLÁUSULA DÉCIMA OITAVA - DO REGISTRO = As partes diligenciaräo a 
aprovação e registro deste contrato no Conselho Administrativo de Defesa Econômica, 
tendo em vista o disposto no art. 74 da lei número 4.137, de 1962. 
CLÁUSULA DÉCIMA Nom. - DA DESISTÉNCIA = travando desistência sem causa 
motivadora da Concessionária em relação ao objeto do contrato, o direito de explorar o 
ponto comercial reverter-se-à automaticamente ao Concedente, imitindo-se imediatamente na 
posse, sem que do mesmo resulte qualquer obrigação de indenização. 
CLÁUSULA VIGÉSIMA - DO FORO = As partes elegem o foro da Comarca de 
. 
V 
, Estado de como competente para conhecer das pendências que 
tiverem no cumprimento deste contrato, com expressa renuncia de qualquer outro, por mais 
privilegiado que seja.
f 
E por assim haverem ajustado, ﬁnnnm este instrumento em duas vias de igual teor, e na 
presença de duas testemunhas.
V 
, ›à‹.›. úzz 1995. 
CON CEDE-NT E: ` 
TESTEPVIUNHAS: . 
CONCESSIONÁRIA: 
~. 
FGÊÊTE: Í995
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` ANEXO 4 
QUESTIONÁRIO DE ENTREVISTAS COM FRANQUEADORES
1- Para a sua empresa, quais foram as maiores vantagens que obteve após a 
QUESTIONÁRIO - PESQUISA FRANQUEADORES 
decisão de escolha do sistema de franquia?
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) Outro. Qual? 
› Fortalecimento e preservação da marca; 
› Baixo investimento de capital; - 
› Ocupação do mercado com maior velocidade; 
›Atratividade por -parte dos franqueados, já que a empresa transfere segurança; 
› Honorários; 
› Menores responsabilidades; 
› Melhores representantes;
A 
E as maiores desvantagens? 
› Perda parcial de controle; 
]›' Perda de sigilo; 
› Risco de desistência; 
› Perda de liberdade na criação de novo produto; 
) Expansão sem planejamento; 
› Outro. Qual? 
3 - Como você franqueador, reage frente a essas varitagens e desvantagens que o 
sistema proporciona? 
4 - De que forma é feito o contrato que mantém a relação entre franqueador e 
franqueado (tempo de duração, cada segmento é um tipo de contrato)?
5 - Quando ocorrem inovações no processo produtivo, como essas informações 
são repassadas aos franqueados (já que trabalham em fonna de rede)? As 
unidades-piloto são as encarregadas para essa transmissão? 
6 - As lojas-piloto de sua rede permanecem em funcionamento constante ou só no 
periodo de treinamento dos novos franqueados? Elas são unidades próprias ou 
não? - . 
7 - Cada franqueado comanda o seu território de vendas. No surgimento de novas 
idéias por parte do franqueador, essas idéias devem ser seguidas pelos 
franqueados de cada região? Caso não seja viável para certolocal implantar essa 
idéia, o franqueado pode continuar com as atividades antigas diferenciando-se de 
outros franqueados da rede? ' 
p
' 
Q
' 
8 à `,Você acredita que a franquia possa ser utilizada como canal de distribuição 
em qualquer setor (de venda de produto ou serviço) onde a diferenciação de 
produto seja um fatorde competitividade? Por que? 
9 - Na sua opinião, a difusão da franquia facilita ou diﬁculta a entrada de novas 
ﬁrmas em uma indústria ou segmento? De que forma o processo competitivo é 
afetado? .
A 
10 - A sua ﬁrma faz parte de um mercado do tipo oligopólio competitivo. Qual a 
principal estratégia utilizada para vencer as barreiras à entrada e assumir posição 
de destaque no setor?
' 
ll - Para a produção de artigos do vestuário em grande escala o que é mais 
eﬁciente: internalizar a produção, possivehnente incorporando novas tecnologias
de conteúdo microeletrônico ou articular uma rede de pequenos fornecedores 
(facções) integrados? 
12 - Como você qualiﬁcaria o grau de maturidade atual da franquia na indústria 
de confecções em Santa Catarina? 
L _ 
DADOS DA EMPRESA 
- Ano de fundação: 
- Início da franquia 
- Royalties 
- Taxa de publicidade ______ 
- Taxa de franquia - “fee” _ 
- Número de funcionários total da empresa e do número de franquias 
- Qual a porcentagem que colaboram as franquias no faturamento global? _
ANEXO 5 
'RELAÇÃO DAS EMPRESAS ENTRE VISTADAS
0 
EMPRESAS 
FRANQUEADORES 
0 CAUÊ - proprietário 
0 COLCCI - diretor das franquias da empresa 
0 DALCELIS - diretor das franquias da empresa 
0 DEKALCOMANIA - proprietária 
0 TWO EM - diretor de franquias da empresa
ANEXO 6 
V” 
”FRANQUEADORES CATARINENSES "
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DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONÔMICAS 
COORDENADORIA DE ESTAGIOS E MONOGRAFIA 
1 - PARTE ESCRITA ' 
1.1) CONTEUDO: 
. AVALIAÇAO DA MONOGRAFIA 
a) Objetivo do Estudo - (na area econômica)* 
Até que ponto a delimitação dos objetivos permitiu que.seus propositos Ú 
fossem alcançados 
NOTA: O/ l/ 2/ 3/ 4/ 5/ 6/ 7/ 9/ lO.!O,5I 
b) Metodologia - 
A metodologia utilizada foi ap zõriada para alcançar os objetivos 
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ õ/ 7/9/ io. :0,5: 
c) Corpo do Trabalho - 
O desenvolvimento teorico, analítico, de resultado e de conclusao foram 
sistematizados de maneira a possibilitar 0 atingimento dos objetivos 
bibliografia é atualizada. 
Nom: o/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ ô/@ s/ 9/ 1o.:o,5: '_ 
Item 1.1) Média (a+b+c/3) = . . . . . . . . .. X 5,0 (peso) 
1.2) ESTILO E FORMA DE APRESENTAÇAO ` 
a) A redacao foi clara, a linguagem precisa, as ideias foram apresentadas 
com logica e continuidade, o uso da terceira pessoa do singular e da voz 
passiva foram seguidos ff zexto. 
~ NOTA: O/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/7/ 8/ 9/ 10.lO,5§ 
b).As tabelas, quadros, figuras, citacões bibliográficas, notas d rodape, 
numeros, abreviaturas, anexos, referências bibliográficas, etc segui- 
ram as normas técnicas. 
NOTA: O/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ 6/ 7 9/ 10.I0,5§ 
Item 1.2) Média (a+b/2) = . . . . . . . . .. x 2,0 (peso) = .AÍAÊA 
2) PARTE ORAL - 
O conteudo da ex osi ao e da ar ui ao, a- ostura, a esticula ao a lin- 
o ¢ Ç; 1 u g . Ç guagem, os recursos didáticos e audiovisuais, desenvolvidos ou apresen~ 
tados durante a defesa oral, foras -ati ' 'rios. . 
8 10.'0,5 x 3,0 (peso) = ¿äR - Nom: -o/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ ô/ 7/ 
NOTA FINAL: 1) PARTE ESCRITA * item 1.1) = ~ item 1.2) = 
.5.5:Q.;FÍ . .. 
z «eø`Q~¬Çu Q Q 
2) PARTE ORAL ------------ -- = ã,¡
I 
Comissão de Avaliação: 
1. (Presidente) Prof . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. Ass. ' . . . . .. 0 2.(1~1 1» ) P f./7{.¢zí24./@..4.~.‹*‹ Ap rs. 
._ (sabia, Piz./,.z_@_zzzz«.›;..z.z›..».~íf›.»f›..»¢.»~. mr//V 
Nome do Aluno . . . . . . . . .-.J . . . . . . . . . . . . .. .. Data Defesa:¿§2ç;9À¿;¿;zš£ÍšT 
PARECER DA BANCA: (Aspectos Positivos e Negativos da Monografia) 
Soma (Partes l+2) = . . . . ..a<Ã. 
(9 Soma/10 ota Final)=
'P
